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PM10: Particulas sodlidas o liquidas dispersas en la atmdsfera con un diametro
menor a 10 micrémetros.

EPA: Agencia de Proteccién Ambiental de Estados Unidos.

POP: Material de punto de compra.

CIM: Modelo por inyeccion de ceramica (proceso de manufacturacion de piezas
complejas).

GAUSA: Grupo Aristhomene Ulloa, Sociedad Anénima.

TIFF: Formato de archivo de imagen etiquetada (Tagged Image File Format).
RGB: Modelo de color basado en la sintesis aditiva (Rojo, Verde y Azul).
CMYK: Modelo de color basado en tintas (Cian, Magenta, Amarillo y Negro).

FSC: Organizacion global que promueve la gestién responsable de los bosques.

. GPU: Unidad de Procesamiento Grafico (Graphics Processing Unit).

. LTE: Estandar de comunicacion mévil inalambrica de banda ancha (Long Term

Evolution).

AWS: Plataforma de computacién en la nube.

SSD: Dispositivo de almacenamiento de datos (Solid State Drive).

WEBP: Formato de imagen de Google disefiado para optimizar el peso de los
archivos.

PVC: Policloruro de vinilo (plastico sintético versatil y resistente).

SCRUM: Marco de trabajo agil para gestionar proyectos complejos mediante

ciclos iterativos (sprints).
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Resumen ejecutivo

Este proyecto de Diseio Grafico detalla la planificacion y el desarrollo de un sistema
grafico publicitario hibrido para introducir las pastillas de freno semimetalicas de
ultra-baja emisiéon Vortex en el mercado automotriz de Managua. La investigacion
aborda la identidad visual y piezas graficas para solucionar una problematica critica:
la profunda brecha comunicacional y regulativa en Nicaragua, cuyas leyes omiten
el control de material particulado de friccion, a diferencia de normativas internacionales

como la Better Brakes Law y la Euro 7 PM10.

El estudio de mercado cuantitativo de alcance descriptivo y corte transversal
revelé datos clave sobre el comportamiento del consumidor en la capital, que
concentra el 62% de la flota vehicular nacional. Mediante encuestas estructuradas,
se identificé un factor disruptivo de género en el segmento B2C: el 61.8% de los
tomadores de decisiones de compra en mostrador pertenece al género femenino
(profesionales de 25 a 34 afos) que priorizan la calidad y rechazan los estereotipos
sexistas de la publicidad tradicional. En el segmento B2B, el mecanico destaca como
el principal prescriptor técnico, ya que el 55.9% de los conductores delega en su

criterio la eleccién del repuesto.

Aplicando la metodologia de Bruno Munari, se estructuré el proceso desde el
bocetaje hasta la maquetacion de mockups. La identidad visual se unificd bajo una
paleta de negro, gris, blanco y azul eléctrico, articulada con tres tipografias clave
(Vipnagorgilla Bold Italic, Arian LT Bold y Montserrat Regular) para proyectar un

caracter industrial y de alta legibilidad.

Finalmente, la estrategia de comunicacion se despliega mediante un mix de medios
Pull y Push con responsabilidad ambiental. La campafia tradicional (ATL/BTL)
contempla vallas en puntos de alto trafico, 15 mupis urbanos, 80 banners en talleres
aliados y 1,000 brochures impresos en papel certificado FSC con tintas eco-
solventes. Este ecosistema se complementa con una estrategia digital en Meta Ads

disenada para alcanzar 180,000 impresiones mensuales, logrando educar al



consumidor, mitigar la emision de PM10 y posicionar a Vortex como referente de

sustentabilidad.



1. Introduccion

La evolucion y el crecimiento sostenido de la industria automotriz a nivel global han
transformado la movilidad urbana, pero a su vez han intensificado la urgencia de
gestionar de manera eficiente y segura los altos impactos que los vehiculos generan
sobre los recursos naturales, el suelo, el aguay el aire. Tradicionalmente, los esfuerzos
regulatorios y las campafas corporativas de concienciacion ambiental se han
concentrado de forma casi exclusiva en la reduccidon de gases contaminantes
emanados por los motores de combustion interna o en el manejo de aceites lubricantes
usados. No obstante, investigaciones cientificas recientes lideradas por agencias
internacionales como la Agencia de Proteccidon Ambiental (EPA) han visibilizado un
enemigo invisible de la salud publica: la contaminacion por material particulado (PM10)
y metales pesados como el cobre, el asbesto y el plomo, liberados de forma continua

por el desgaste abrasivo y cotidiano de las pastillas de freno convencionales.

Esta problematica ha dado paso a normativas ambientales estrictas en mercados
internacionales como la Unién Europea y los Estados Unidos, las cuales imponen una
reconversion tecnoldgica obligatoria en la manufactura de autopartes hacia el afo
2025. Sin embargo, la realidad de los paises en vias de desarrollo presenta una
marcada brecha comunicacional y regulatoria. En Nicaragua, el parque vehicular ha
experimentado un aumento exponencial, superando el millbn de unidades, y
concentrando aproximadamente el 62% de toda la flota nacional en el departamento
de Managua. Si bien el pais cuenta con normativas como la Ley General del Medio
Ambiente (Ley 217) y regulaciones de inspeccion mecanica y de emisiones (Ley 431)
para poder circular, existe un vacio comercial e informativo absoluto respecto a la
contaminacién por material particulado de frenado. El conductor nicaragiuense vy el
gremio mecanico local basan sus habitos de consumo preventivo casi en su totalidad
en el factor precio o la durabilidad, ignorando cémo su eleccion en el mostrador
impacta directamente las corrientes pluviales de la capital y la pureza del aire que

respiran sus familias.



Frente a esta coyuntura, surge la necesidad de introducir marcas con un enfoque
verde genuino que concilien el maximo desempeno en carretera con la responsabilidad
ecologica. El propdsito central de este proyecto consiste en disefar la identidad y
piezas graficas para la estrategia integral de comunicacion visual y publicitaria de
lanzamiento para la marca Vortex, de automotrices sector en el cual se destacan por
las pastillas de freno semimetalicas de ultra-baja emision en el mercado automotriz de
Managua. Este proyecto utiliza el disefio grafico y el marketing ético no como meros
instrumentos de ornamentacion estética o persuasion comercial masiva, sino como
catalizadores de intervencién y cambio social aptos para traducir conceptos técnicos

complejos en beneficios tangibles y digeribles para la poblacién.

El presente documento se estructura formalmente a través de fases metodoldgicas
que justifican la propuesta. Se inicia con la recopilacion de antecedentes y la
justificacion tedrica basada en la mercadotecnia sostenible. Posteriormente, se detalla
un estudio de mercado cuantitativo con aportes cualitativos, de alcance exploratorio-
descriptivo y transversal, fundamentado en encuestas aplicadas a clientes finales y
distribuidores autorizados en la capital durante junio de 2026, arrojando la informacion
empirica que redefine los perfiles de audiencia, habitos de consumo y canales
estratégicos. Acto seguido, se presenta el estudio técnico-organizativo donde se define
el volumen de produccion grafica fisica y digital, los recursos de software de la suite
de Adobe vy las tipografias corporativas unificadas para el mix de medios. Finalmente,
se describe detalladamente el proceso de disefio basado en las fases creativas de
Bruno Munari, concluyendo con los modelos visuales aplicados y las conclusiones y
recomendaciones que demuestran como la marca Vortex se establece en Nicaragua

como el nuevo referente del frenado responsable.



2. Antecedentes

Para el disefio y desarrollo de la estrategia de campafia de lanzamiento de
las pastillas semimetalicas de ultra-baja emision Vortex, se debié considerar
antecedentes de la evolucion automotriz, debido que el gran aumento en la
cantidad de vehiculos transmite la necesidad de manejar el desecho
proporcionado por ellos de una manera segura, eficiente y rentable. Tal es la
problematica que entrafia esta situacion que diversos paises han desarrollado
legislacién al respecto, la que exige un tratamiento sefialado para los elementos
contaminantes que se encuentran en los automoviles. La produccion de la
industria automotriz no solo involucra la producciéon de autos y camiones,
involucra la manufactura y produccién de partes y accesorios. Para cumplir con
estos requisitos, en la industria se utilizan varios materiales entre ellos: varios
metales con distintas capacidades y caracteristicas, plasticos, productos
derivados del petroleo entre otros. La industria genera cuatro altos impactos al
medio ambiente: el consumo de recursos naturales, la contaminacion del aire,
agua y suelo, la generacioén de residuos solidos y peligrosos, y el impacto por los
accidentes.

Este y otros motivos han multiplicado los esfuerzos y las inversiones de las
grandes empresas del sector en la inversién y desarrollo de alternativas de
propulsion a los motores de combustién interna. Dichas mejoras tecnoldgicas e
inversiones asociadas no solo han incidido en el mayor respeto medioambiental,
sino que se ha ido poniendo en evidencia su ventaja estratégica, desde el punto
de vista de la sostenibilidad, para las diversas actividades y elementos que
intervienen en el valor afadido de las empresas que concurren en su produccion
y comercializacion.

Historicamente, la industria automotriz fue dependiente durante décadas del
uso de materiales altamente nocivos como el asbesto. Tras su prohibicidon en
diversos paises debido a riesgos de salud publica, se introdujeron las pastillas
de freno semimetalicas. Sin embargo, estudios recientes realizados por la

Agencia de Proteccion Ambiental (EPA) en Estados Unidos hacia el afo 2010,



revelaron que el desgaste de estas pastillas libera particulas de cobre y otros
metales que contaminan los lechos fluviales y afectan la fauna marina, este
panorama internacional dio paso a normativas como la "Better Brakes Law" (Ley
de mejores frenos), que exige la reduccion del cobre a menos del 0.5% para el
afio 2025. Este contexto global es el que justifica la aparicion de marcas con

enfoque verde.

A nivel nacional, el parque automotor de Nicaragua ha experimentado un
crecimiento sostenido, superando el millén en los ultimos afios, con una cantidad
de 1.6 millones de vehiculos los cuales corresponden a un incremento anual del
9%, porcentaje en el cual la ciudad de Managua concentra aproximadamente el
62% de toda esta flota nacional. No obstante, la cultura de mantenimiento
preventivo se ha centrado tradicionalmente en el costo y la durabilidad, dejando
en un segundo plano el impacto ambiental. Se han identificado esfuerzos previos
en el pais relacionados a la regulacion de contaminacion ambiental a causa de
emision de gases y campafnas de gestion de aceites usados (promovidas por
diversas ONG y empresas locales) y la existencia de las menciones de la
regulacion de contaminacion por ruido(contaminacién auditiva) establecidas en
la ley 217( Ley General del medio ambiente) y la ley 431 que hace énfasis en un
control a través de la Inspeccidon Técnica, que obliga a los conductores a realizar
y aprobar la inspeccidn mecanica y de emisiones para poder circular, pero existe
un vacio comunicacional comercial respecto a la contaminaciéon por material

particulado de frenado.

Debido al vacio de campafias relacionadas al tema de los repuestos vy
autopartes en Nicaragua usamos como referencia la monografia “Cerda, J., &
Espinoza, M. (2020). Plan de marketing para el lanzamiento de una nueva
linea de negocio de impresion digital para la empresa TUBELITE Nicaragua
S.A. [Monografia de grado, Universidad Nacional Auténoma de Nicaragual.
Repositorio Institucional UNAN-Managua. ” siendo su objetivo principal el

disefiar la estrategia comercial para introducir con éxito una nueva linea de



servicios de impresién digital de gran formato en la empresa Tubelite Nicaragua,
S.A., la cual fue considera como una pauta para llevar a cabo la planeacion
comunicacional y estratégica de nuestra campana, a su vez se tomé como
ejemplo para la construccidon del proceso de disefio como soporte en el area de

calendarizacion y organizacion de las respectivas fases de disefio.



3. Justificacion

En Nicaragua, la ausencia de un marco legal y comunicacional que regule la
emision de metales pesados y particulas finas generadas por el desgaste de los
sistemas de friccidn automotriz oculta una grave problematica de salud publica y
degradacion ambiental. Bajo este vacio normativo, la poblacion consume
normalmente solo las pastillas para frenos comunes, ignorando por completo que
los residuos desprendidos en el frenado contaminan de manera directa el aire
urbano y las fuentes de agua locales. Esta falta de informacién se agudiza
drasticamente en el entorno operativo de la capital, donde es una practica comun
en la mayoria de los talleres mecanicos acumular estos desechos e interactuar
fisicamente con ellos de forma cotidiana sin ningun tipo de herramientas de
proteccion como guantes o mascarillas, exponiendo a los trabajadores a contraer
severas enfermedades pulmonares y afecciones cronicas de la vision debido a
la toxicidad de los metales. Al no existir leyes locales que sensibilicen ni
sancionen estas conductas, tanto el consumidor final como el distribuidor y el
técnico automotriz permanecen desarmados ante el riesgo y desconocen por
completo que existen alternativas tecnolégicas avanzadas de ultra-baja emisién
que neutralizan este impacto, perpetuando un ciclo de consumo pasivo,
desinformado y altamente perjudicial para el entorno natural y la integridad de
las familias nicaraglienses.

La relevancia de este proyecto radica en ser un factor de cambio en la brecha
comunicacional e informativa existente entre las normativas internacionales y la
realidad nacional. Mientras que legislaciones globales como la "Better Brakes
Law" |la cual exige que el afio 2025 la reduccion del cobre debe establecerse en
niveles inferiores al 0.5%, y la Ley Euro 7 PM10 la cual posee un enfoque en la
regulacion de emisidn de particulas finas generadas por el desgaste de los
frenos. En Nicaragua no se es conocida una regulacion técnica mas alla de la
Ley General del medio ambiente (Ley 217) que establece la regulacion de
contaminacién por ruido y la ley 431 que hace énfasis en un control a través de

la Inspeccion Técnica que obliga a los conductores a realizar y aprobar la



inspeccidon mecanica y de emisiones para poder circular. La trascendencia de
introducir la marca Vortex reside en su capacidad de actuar como un catalizador
de cambio; a través del desarrollo de pastillas de freno de ultra- baja emision y a
su paso la accion de informar, capacitar, concientizar al distribuidor y consumidor
final sobre los lineamientos a los que el producto esta alineado, en este caso, la
regulacion realizada y emitida en la ley euro 7 PM10. Por lo que no se trata
simplemente de una campafa para lanzar un producto, sino de establecer un
referente de un nuevo estandar de "frenado" que proteja la salud publica y
ambiental en el mercado automotriz de Managua, Nicaragua, alineando al sector

transporte nacional con las tendencias globales de movilidad responsable.

El propdsito central consiste en disefar la identidad y piezas graficas para la
estrategia integral de comunicacion visual y publicitaria de lanzamiento para la
marca Vortex, que rompa con la inercia del consumo tradicional. El proyecto sirve
para dotar al mercado de una alternativa tecnolégica que garantice seguridad en
carretera sin comprometer la integridad del entorno natural. Servira como una
herramienta pedagdgica que, a través de una campana visual correctamente
disefada, alineada a la identidad correspondiente de la marca y canales de
comunicacion estratégicos, traducira conceptos técnicos complejos (como la
friccion semimetalica de ultra- baja emision) en beneficios tangibles para el
usuario y el medio ambiente. Mediante esta intervencion, se busca que el
conductor nicaraglense pase de ser un comprador pasivo a un consumidor
consciente que comprende que su eleccion de repuestos influye directamente en
la calidad del agua y del aire de su pais, seguridad personal y familiar. Se espera
que la implementacion de la campana de lanzamiento de Vortex genere impactos

positivos en cuatro ejes fundamentales:

El beneficio primordial es la mejora de la salud publica y ambiental. Al
reducir la emision de particulas de metales pesados en las vias urbanas. Esto se

traduce en comunidades con entornos mas limpios.



Para Vortex el proyecto representa un factor de referencia para la
estrategia de lanzamiento en Nicaragua en el cual se busca diferenciacién en un
mercado saturado de marcas genéricas, el enfoque de responsabilidad
ambiental otorga un valor agregado intangible que fideliza a un segmento de
clientes moderno y consciente. Se espera que los resultados emitan una
rentabilidad sostenible basada en la innovacion, vanguardia tecnolégica y el
liderazgo de nicho, transformando la percepcidn de la empresa de un simple
proveedor de repuestos a un actor de cambio social.

Se espera que el proyecto contribuya al desarrollo nacional al poseer el
objetivo de mejorar la oferta de servicios automotrices, fomentar la adopcion y
concientizcion de tecnologias sostenibles. Ademas, siente un precedente critico
para las instituciones reguladoras; la informacién generada en esta campana
puede servir como base para futuras normativas gubernamentales sobre el
manejo de residuos solidos derivados del sector transporte, promoviendo una
Nicaragua mas alineada con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y euro
7 PM10.
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4. Objetivo general y especificos

4.1 Objetivo general

Disefar un sistema grafico publicitario hibrido para la estrategia de comunicacion

visual y publicitaria para la introduccion de las pastillas de freno semimetalicos de ultra-

baja emision Vortex, destacando su valor diferencial.

4.2 Objetivos especificos

1.

Analizar las preferencias visuales y el nivel de conciencia ambiental del
consumidor automotriz y de los administradores de talleres en Managua.
Estructurar el plan de comunicacion visual y seleccionar estratégicamente los
medios digitales y tradicionales mas efectivos para maximizar el alcance de las
pastillas de freno de ultra-baja emision Vortex en el sector automotriz de
Managua.

Desarrollar el sistema grafico publicitario en los diferentes soportes fisicos y
digitales seleccionados para concretar el lanzamiento efectivo y la identidad

visual de la marca.
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5. Marco conceptual

5.1 Identidad visual

Es la traduccidn fisica y visual de la esencia de una marca. No es solo el
logotipo, sino el conjunto de colores, tipografias, texturas e imagenes que permiten
que el publico la reconozca e identifique de forma inmediata. La identidad visual es
el conjunto de signos graficos (logotipo, imagotipo, colores, tipografias) que hacen
visible la identidad de una organizacion, permitiendo su identificacion,

diferenciacion y posicionamiento en el entorno de mercado. (Chaves, N. (2006)
5.2 Sistema grafico

Es el armazén o la estructura de reglas que organiza todos los elementos
visuales de la marca. Establece los criterios sobre como se deben combinar la
identidad visual y otros recursos en cualquier formato (impreso o digital),
asegurando que todo se vea coherente, consistente y "en familia". Un sistema
grafico es un conjunto ordenado de elementos visuales interrelacionados por leyes
de parentesco y criterios de combinacion, que permiten resolver de manera
coherente y homogénea todas las manifestaciones de comunicacién de una marca.
Frascara, J. (2004).

5.3 Artes publicitarias

Es la aplicacion practica y comercial del diseio. Consiste en la creacién de
piezas visuales concretas (como anuncios, carteles, banners digitales o folletos)
que utilizan el sistema grafico y la identidad visual ya definidos con un objetivo muy
claro: persuadir, informar o vender algo a un publico objetivo. Las artes publicitarias
combinan los principios del disefo grafico con la estrategia de comunicacion
comercial, transformando conceptos de marketing en mensajes visuales
persuasivos y estéticamente atractivos destinados a influir en el comportamiento
del consumidor. Meggs, P. B., & Purvis, A. W. (2016)
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5.4 Planificacién de campanas y lanzamiento

Una campafa de lanzamiento es un conjunto de acciones coordinadas para
introducir un producto, buscando generar notoriedad y educar al consumidor
mediante un mix de comunicacién bajo un sistema estratégico unificado (Kotler &
Armstrong, 2018). Este proceso se articula a través de un brief publicitario, que
actua como el instrumento guia normativo para definir objetivos, audiencias y el
concepto creativo necesario para mantener la coherencia en todas las piezas
(Kleppner et al., 2005).

5.5 Estrategia de comunicacion e insights

La creacion del eje de campafa y el concepto central creativo permite
transformar atributos técnicos en mensajes persuasivos (Ogilvy, 2013). La
Propuesta Unica de Venta (USP) de Vortex se fundamenta en el equilibrio entre
alto rendimiento y ultra-baja emision (Reeves, 1961), apoyandose en insights que
revelan las motivaciones profundas de seguridad y costo-beneficio del
automovilista (Serrano, 2018). Para penetrar en el mercado, se emplean
estrategias de Push (empuje a talleres) y Pull (atraccion al consumidor final) (Kotler
& Armstrong, 2018).

5.6 Planificacion de medios (mix de comunicacion)

La intervencion publicitaria utiliza una taxonomia clara de canales para
optimizar la inversién: los medios ATL y BTL se adaptan a entornos urbanos como
el circuito vial de Managua (Saborio, 2015), mientras que los medios digitales,
mediante el uso de geolocalizacion y segmentacion, aseguran un impacto preciso
en audiencias interesadas en tecnologia automotriz (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).
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5.7 Mercadotecnia sostenible (green marketing)

El Green Marketing se enfoca en la produccion y promocion de componentes
con menor huella ambiental (Peattie, 1995). En este proyecto, el posicionamiento
verde de Vortex equilibra la seguridad y calidad técnica con beneficios ecologicos,
asegurando una estrategia de comunicacion transparente que evita caer en el

greenwashing (Ottman, 2011).
5.8 Comportamiento del consumidor

El proceso de decisién de compra, que abarca desde la deteccion de la
necesidad por desgaste hasta la evaluacion post-compra, sigue etapas
psicoldgicas claras (Schiffman & Wisenblit, 2015). Este proceso esta altamente
influenciado por el maestro mecanico, quien actua como el principal prescriptor
técnico y lider de opinion determinante en la elecciéon de la marca en el taller
(Solomon, 2017)
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6. Estudio de mercado
El presente estudio de mercado se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo con
aportes cualitativos. Este enfoque integra sistematicamente la recoleccion y el analisis
de datos tanto cuantitativos como cualitativos en un unico proceso investigativo. La
adopcidén de esta aproximacion se justifica por la necesidad de medir numéricamente
las tendencias de consumo y, simultdneamente, profundizar en las motivaciones,
percepciones visuales y criterios cualitativos de negociacion de los actores del sector

automotriz en Managua.

Ya que este método logra una perspectiva mas amplia y profunda del fenédmeno,
produciendo datos mas ricos y variados mediante la multiplicidad de observaciones.
Esto resulta indispensable para abarcar de manera integral la dualidad del mercado
del proyecto Vortex, el cual responde tanto a dindmicas de consumo masivo como a

relaciones comerciales corporativas y de distribucion.

6.1 Diseio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, transversal (o transeccional) y de
alcance exploratorio-descriptivo.

e No experimental: Debido a que el fendbmeno de estudio (habitos de consumo

y distribucion de fricciones automotrices) se observa directamente en su

contexto natural, sin la manipulacién deliberada de variables.

e Transversal: En vista de que la recoleccién y el levantamiento de los datos se

efectua en un unico momento temporal especifico (junio de 2026).

e Exploratorio-descriptivo: Es exploratorio porque aborda la introduccion de
una tecnologia disruptiva (pastillas de freno de ultra-baja emisién) escasamente
documentada en el contexto regulatorio y comercial de Nicaragua. Es
descriptivo porque detalla minuciosamente los perfiles demograficos, las
frecuencias de mantenimiento vehicular, las capacidades logisticas de los
comercios y los factores determinantes en la toma de decisiones de compra de

los sujetos estudiados.
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6.2 Fuentes de informacion

Para garantizar la validez de la investigacién, el estudio se sustenta exclusivamente
en fuentes de informacién primarias. Esta determinacion metodolégica es categoérica
dada la inexistencia de bases de datos publicas, censos comerciales especializados o
investigaciones previas que analicen el comportamiento del consumidor nicaraguense
frente a componentes de friccidn de ultra-baja emision. Al no existir informacion de
terceros aplicable a este entorno particular, resulta imperativo generar conocimiento

de primera mano, original y codificado a la medida de los objetivos de la marca Vortex.

6.3 Poblacién y muestra

La poblacién u objeto de estudio esta constituida por el conjunto de conductores

propietarios de vehiculos automotores livianos y el total de establecimientos
comerciales dedicados a la venta y distribucion de repuestos automotrices.
Ante la imposibilidad de acceder a un censo exacto, y actualizado, se determin¢ la
aplicacion de un muestreo no probabilistico por conveniencia o intencional,
seleccionando a los sujetos bajo criterios de accesibilidad y relevancia para el modelo
de negocio de Vortex. La muestra se dividié de forma independiente en dos segmentos
clave:

e Submuestra de clientes / consumidores finales: Integrada por conductores
activos en la zona metropolitana y vecindades de Managua que gestionan de
manera directa o indirecta el mantenimiento del sistema de frenos de sus
vehiculos.

e Submuestra de distribuidores y establecimientos de repuestos:
Conformada por gerentes, propietarios y encargados de compras de negocios
de autopartes, talleres mecanicos y soluciones automotrices con operaciones

comerciales vigentes en el mercado local.

6.4 Técnicas de recoleccion de datos

La técnica fundamental seleccionada para el levantamiento de la informacion
primaria es la encuesta. Esta técnica permite recopilar datos de manera estandarizada

y masiva, facilitando la conversion de las opiniones y caracteristicas de los sujetos en
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variables cuantitativas y cualitativas estructuradas para su posterior tratamiento

analitico.

6.5 Instrumentos de investigacion

Para la ejecucion de la técnica de la encuesta, se disefaron y aplicaron dos
cuestionarios estructurados autoadministrados mediante la plataforma de formularios
digitales:

e Cuestionario para el consumidor final: Compuesto por un bloque de

preguntas de caracterizacion demografica (edad, género, residencia, ingresos
y ocupacion), seguido de secciones destinadas a evaluar los habitos de
mantenimiento, el nivel de conciencia ambiental, la disposicidon a pagar por
tecnologias sostenibles y las preferencias especificas sobre estimulos y
elementos visuales publicitarios.

e Cuestionario para el distribuidor: Estructurado para capturar datos
institucionales sobre la trayectoria del negocio, cobertura geografica, volumen
de rotacion de inventario y marcas competidoras. Asimismo, incluye reactivos
enfocados en evaluar los criterios de seleccion de proveedores, la percepcion
sobre la relevancia del empaque y la efectividad de los materiales de apoyo en

el punto de venta.

6.6 Plan de analisis de datos

Para el desarrollo de la presente investigacion, se emplearon instrumentos de
recoleccion de datos con un enfoque cuantitativo con aportes -cualitativos,
seleccionados en funcion de la naturaleza del estudio y del perfil de los usuarios y
comercios del sector automotriz en Managua. Los datos recolectados se sometieron a

un procesamiento diferenciado segun su naturaleza:

e Analisis cuantitativo: Las respuestas procedentes de preguntas cerradas de
opcién multiple y escalas de estimacion fueron tabuladas y procesadas
estadisticamente mediante el calculo de frecuencias absolutas y porcentajes

relativos.
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e Analisis cualitativo: Las respuestas abiertas (tales como zonas de residencia
especificas, marcas actuales de friccion y preferencias estéticas de publicidad)
fueron sometidas a un proceso de codificacidon, agrupacién por similitud de
contenido y categorizacion tematica, permitiendo extraer patrones discursivos y
tendencias visuales clave para el posterior desarrollo del disefio grafico de la

campana de lanzamiento.

6.7 Resultados de la investigacion

El procesamiento de los instrumentos aplicados proporciond hallazgos analiticos
decisivos para la viabilidad comercial y el direccionamiento estratégico de la

comunicacion visual de Vortex:

6.7.1 Resultados de la submuestra de clientes (consumidor final)

El instrumento evidencio un perfil demografico de alto valor estratégico para la
marca. Se determiné que el publico meta final que acude al mostrador o toma
decisiones de compra esta constituido en su gran mayoria por el género femenino,
concentrandose de forma predominante en un rango de edad de 25 a 34 aios. Este
segmento de mujeres jovenes y profesionales demuestra una solida inclinacidon hacia
factores determinados por la calidad y durabilidad del repuesto al momento de elegir
componentes para su auto. En términos cualitativos, las encuestadas manifestaron
una clara preferencia por propuestas publicitarias que ofrezcan informacion clara y
directa, elementos visuales de alta fidelidad que ilustren el funcionamiento técnico del
producto y un rechazo explicito hacia los estereotipos sexistas tradicionales de la

publicidad automotriz convencional.

6.7.2 Resultados de la submuestra de distribuidores

El analisis comercial reflejo un canal de distribucion maduro y consolidado en la
capital, donde los establecimientos participantes poseen en su mayoria una trayectoria
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en el mercado de repuestos de 5 afios en adelante. Los datos determinaron de manera
concluyente que estos comercios especializados abastecen principalmente a talleres
mecanicos Yy flotas, operando de manera prioritaria dentro de un segmento de mercado
enfocado en el beneficio intermedio de relacion calidad-precio y el margen de utilidad.
Ademas, los distribuidores indicaron que, aunque el precio sigue siendo una variable
sensible para el taller, existe una apertura favorable (nivel de interés medio) hacia las
certificaciones ambientales si estas se explican correctamente. Finalmente, validaron
las muestras fisicas del producto y los catalogos digitales como las herramientas de
material publicitario (POP) mas efectivas y determinantes para dinamizar la rotacién

de inventario en sus puntos de venta.

6.7.3 Analisis del consumidor final

Distribucion por rangos de edad de los consumidores finales.

Los resultados muestran que la concentracion mas alta de usuarios se ubica en
el rango de 25 a 34 afnos (32.4%), seguido por el segmento de 35 a 44 anos (26.5%).
Esto indica que el publico objetivo de Vortex estd compuesto principalmente por
adultos jovenes en plena etapa productiva. Desde la perspectiva del disefio visual, este
segmento posee un alto nivel de alfabetizacion digital y prefiere interfaces limpias,

modernas y contenidos directos en plataformas moviles.

iEn qué rango de edad =& encuentra?
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 1 - Distribucién por rangos de edad de los consumidores finales
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Grafica de la distribucion por género de la muestra.

Los datos cuantitativos reflejan que el 61.8% de los encuestados pertenece al
geénero femenino, superando al 38.2% masculino. Este hallazgo es disruptivo para el
sector automotriz tradicional, evidenciando que las mujeres en Managua ejercen un rol
mayoritario en la decisibn de compra de repuestos y gestibn de mantenimiento
vehicular. Las respuestas cualitativas del formulario refuerzan esto, reflejando un
rechazo hacia la publicidad automotriz hipersexualizada y una demanda de mensajes

graficos enfocados exclusivamente en la seguridad y la fiabilidad técnica del producto.

Genero

3 pepLeglas
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 2 - Grafica de la distribucion del cliente por genero

Gréfica de la distribucion del cliente por zona de residencia.

Los resultados demuestran una centralizacién absoluta en la capital,
registrando que el 52.9% de los usuarios encuestados reside directamente en el
municipio de Managua. El porcentaje restante se distribuye de manera periférica en
ciudades del departamento de Carazo (Diriamba y San Marcos), Masaya y municipios

aledaros de la capital (Ticuantepe y Ciudad Sandino).
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Figura 3 - Grafica de la distribucion del cliente por zona de residencia

Grafica Uso principal asignado al vehiculo.

Los datos cuantitativos reflejan que la gran mayoria de los encuestados genera

una alta demanda operativa sobre sus automoviles, registrando que el 82.4% destina

su vehiculo a un uso diario intensivo para movilizarse hacia sus centros de trabajo o

estudio. Por otro lado, un 14.7% reporta un uso ocasional limitado a fines de semana

0 viajes esporadicos, mientras que el 2.9% lo emplea como herramienta de transporte

comercial o soporte directo para su negocio propio.
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Figura 4 — Uso principal del uso del vehiculo

Grafica Nivel de conocimiento de los consumidores sobre leyes reguladoras de

emision de metales en frenos.

El analisis cuantitativo de los datos revela un profundo y generalizado vacio
informativo dentro de la poblacién vehicular evaluada en el municipio de Managua. Un
contundente 47.1% de los consumidores finales afirmé desconocer por completo la
existencia de normativas o leyes internacionales (como las regulaciones interestatales
de EE. UU. Better Brake Rules) que restringen el uso de metales pesados y particulas
finas en los componentes de friccion. Asimismo, un 29.4% admitié no estar al tanto
pero manifesto interés por aprender del tema, dejando apenas un reducido 29.4% de

la muestra que declaré poseer conocimiento previo sobre dicho marco legal.
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Figura 5 — Leyes reguladores sobre emision de materiales

Grafica Nivel de conocimiento de los consumidores sobre tecnologias de frenos de

ultra-baja emision.

La grafica muestra que en su mayoria un 58.8% no sabe acerca de la tecnologia
de ultra-baja emision, un 26.5% le interesa el saber y solo un 14.7% conoce

actualmente sobre el tema.

iEatzs altanto de las nuevas tecnologias en frencs de ultra baja emizian?
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 6 - Nivel de conocimiento de los consumidores sobre tecnologias de frenos
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Grafica el cuidado y las innovaciones tecnoldgicas de su vehiculo

Los resultados cuantitativos demuestran que el consumo de informacién técnica
en el parque vehicular de Managua ha migrado de manera contundente hacia las
plataformas digitales interactivas, registrando que exactamente el 29.4% de los
usuarios prefiere las Redes Sociales como su via principal de aprendizaje y
actualizacion. Por otro lado, un 35.3% adoptd una postura reactiva, declarando que no
busca informacion de manera preventiva a menos que el automdévil experimente un
desperfecto fisico. Asimismo, el 20.6% prioriza la recomendaciéon empirica en el taller

y un 14.7% prefiere la lectura profunda en blogs y paginas web especializadas.

i Como prefiere mantenerse informado sobre el cuidado v las innovaciones tecnoldgicas de su
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Figura 7-Nivel de informacién sobre el cuidado e innovaciones tecnolégicas

Grafica, factor determinante en la seleccion de repuestos automotrices por parte del

consumidor final

Los resultados estadisticos revelan con absoluta claridad cual es el motor que
rige el proceso de decision de compra del conductor en Managua. Un contundente
79.4% de los consumidores finales situa a la "calidad y durabilidad" como la prioridad

absoluta al momento de adquirir una autoparte. En un segundo plano, se ubica la
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preferencia por una "marca reconocida o prestigio" con el 14.7%, desplazando al

"precio bajo" a un margen minoritario de apenas el 5.9%.

Al elegir repuestng para =u auta, joudl es =o factor determinants?
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Figura 8 - Factor determinante en la seleccion de repuestos automotrices

Grafica, frecuencia con la que el consumidor final realiza el mantenimiento general de

su vehiculo.

Los resultados cuantitativos demuestran que la muestra de conductores en
Managua posee un perfii de consumo altamente responsable y orientado al
mantenimiento preventivo de sus automoviles. Exactamente el 44.1% de los
encuestados realiza el mantenimiento general de su vehiculo cada 6 meses,
consolidandose como la practica mas comun, mientras que un significativo 35.3% lleva
a cabo estas revisiones en un periodo aun mas corto (cada 3 meses o0 menos). Por el
contrario, un plano minoritario correspondiente al 14.7% pospone este servicio a una

frecuencia anual.
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Figura 9 — Frecuencia de mantenimiento

Grafica de la distribucion segun la frecuencia de revision del sistema de frenos.

Los resultados estadisticos reflejan una consistencia absoluta con los habitos
de mantenimiento general analizados previamente, demostrando que la seguridad
activa es una prioridad constante para los usuarios evaluados en Managua.
Exactamente el 23.5% de los conductores solicita una revision especifica de sus frenos
cada 6 meses, mientras que un significativo 26.5% realiza este chequeo cada cambio
de aceite (cada 3 meses o menos). Por el contrario, un plano correspondiente al 23.5%
de la muestra pospone este diagndstico técnico a una frecuencia anual y un 26.5% lo

hace solo si escucha ruidos extrafios o mal funcionamiento en el pedal de frenado.

iCada cudnio tiempo solicita una revision del sistema de frenas?
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Lires we wl aro

W oo masccho ruplkas o el audy) ss
slznbe calrafia

Nota. Elaboracion propia (2026)

Figura 10 - Revision sistema de frenos
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Grafica de la distribucion segun la frecuencia de cambio de las pastillas de freno.

Los resultados estadisticos permiten identificar el ciclo de desgaste y el
comportamiento de reemplazo fisico de las balatas de freno dentro del parque
vehicular estudiado. El 26.5% de los conductores cambia sus pastillas en un intervalo
de 10,000 a 15,000 kildmetros, Por otro lado, un 8.8% realiza la sustitucién entre los
20,000 y 30,000 kilbmetros, un 55.9% que declaré no conocer el dato exacto por
delegar y confiar ciegamente la decisién en su mecanico de confianza. Finalmente,

solo un 8.8% prolonga la vida util del repuesto mas alla de los 30,000 kildmetros.

i Lon qué frecuencia cambia las pastillzas de freno?
3 rmpuealas

B Coada 10,000 - 75,000 &m

B Code 20,000+ 300000 4
Fd@a de 40000 km

B Mo ko oss, conilis e la escornandacan
e eI

Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 11 - Frecuencia del cambio de pastillas de freno

Grafica de la distribucion segun la importancia de la sostenibilidad para los usuarios.

Los resultados estadisticos reflejan una inclinacion marcadamente favorable
hacia la responsabilidad ambiental dentro del segmento de conductores evaluados en
Managua. Exactamente el 44.1% de la muestra considera que es "moderadamente
importante" que las autopartes que adquiere posean un caracter ecoldgico o
sostenible, mientras que un significativo 32.4% eleva esta premisa declarandose como

un factor "muy importante". En contraposicion, unicamente un margen minoritario
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correspondiente al 20.6% de los encuestados manifesté que la sostenibilidad le resulta

"nada importante".

itlue tan importante es para usted que los productos que compra para Su auto sean ecologioos o
sostenibles?

A9 redpiealas

@ Ry imperianie
@ B nnsieEniin inguranle
Wl FPoon Enpoamasds:

@ mada Imporants

Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 12 - Compra de productos ecoldgicos o sostenibles para el vehiculo

Grafica de la distribucion segun la disposicion a pagar un porcentaje adicional por

atributos ecologicos.

Los resultados estadisticos reflejan la actitud financiera y el nivel de
compromiso econdmico real de los usuarios en Managua frente a la oferta de
autopartes verdes. Exactamente el 55.9% de los consumidores encuestados
condiciona su decision declarando que "tal vez, dependiendo del precio" pagaria un
excedente. Por su parte, un sélido 35.3% muestra una postura ecologista firme al
responder categoricamente con un "Si", mientras que solo un margen minoritario del
8.8% se niega rotundamente ("No") a asumir cualquier costo extra por un componente

sostenible.
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i Estara dispussto a pagar un pequeno porceniaje adicional por repuestos gue garanticen un menor

impacto ambiental {e). sin melales pesados o empoagues reciclables)?
A respuesbas

B Si, celinilisermnle
B Talwer, depandiands del prad
o R

Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 13 - Compra de repuestos con menor impacto ambiental

Grafica de la distribucion segun la intencion de compra de pastillas de ultra-baja
emision.

Los resultados cuantitativos demuestran una aceptacion excepcionalmente alta
y un panorama comercial sumamente optimista para la introduccion del producto en el
mercado. Un contundente 61.8% de los consumidores finales afirmé categéricamente
que "Si" compraria pastillas de freno de ultra-baja emisién. El 35.3% restante adopt6
una postura de apertura moderada al responder "Tal vez", mientras que de forma

unanime ningun encuestado (0.00%) rechazo la opcion de compra ("No").
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iComprarias pastillaz de freno de clire baja emisian?

3 respiealas

@ Si
[ ]

Takcz

Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 14 — Interés de compra sobre las pastillas de freno de ultra-baja emisién

Grafica de la distribucion segun el lugar donde los usuarios realizan los servicios de su

auto.

Los resultados estadisticos identifican con precisién el entorno comercial y
operativo donde se ejecutan las decisiones de mantenimiento para el parque vehicular
evaluado en Managua. El 61.8% de los consumidores finales recurre a un taller
independiente de confianza para realizar los servicios de su automovil, consolidandose
como la opcién mayoritaria y preferida del mercado. Por su parte, un 35.3% asiste a
talleres autorizados de la agencia o concesionaria, finalmente, un margen minoritario

del 2.9% prefiere realizar los mantenimientos por cuenta propia.
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cDonde suele realizar los servicios de su auto?

3 respiealas

W Tuler sulorzoco de = aguenos
B Taler ixkagancianies ca ot e
Lo realzo ya mismala)

Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 15 - Donde realizan los servicios de su auto

Grafica de la distribucion segun el medio de informacion y compra automotriz de los

usuarios.

Los resultados estadisticos establecen con precision el mapa de interaccion y
compra que siguen los conductores de Managua, consolidando la supremacia del
entorno digital sobre los métodos tradicionales de adquisicion. Las Redes Sociales
(Facebook, Instagram y TikTok) se posicionan como el canal lider con un 29.4% de las
preferencias de la muestra. En segundo orden, un 32.4% se guia por la
"recomendacion de amigos o familiares", seguido de cerca por un 29.4% que prefiere
la "visita directa al distribuidor fisicamente". Por ultimo, la "lectura de blogs

especializados" capta un margen minoritario del 8.8%.
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g 0ue medio utiliza para informarse o comprar productos para su vehioole?

3 respiealas

W Fedes wociabes (Maceboo, rebsgrar,
Tik Tk
B Risquanss e Soogl
¥V Becorendac ondz amigosiamiiarss
@ Riln directs s vistiboidn Seicareile

Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 16 — Medios de informacion

6.7.4 Analisis de datos del Distribuidor

Grafica de la distribucion segun los afios de trayectoria de los distribuidores

encuestados.

Los resultados estadisticos reflejan que el canal de distribucién de autopartes
en el municipio de Managua posee una estructura comercial madura, sélida y con un
arraigo de mercado significativo. El 9.1% de los establecimientos encuestados cuenta
con una trayectoria de 10 a 20 afios, seguido por un 18.2% que opera en el rango de
5 a 10 afos. Asimismo, las empresas con un relevo generacional mas joven (menos
de 5 afios) representan el 45.5%, mientras que los negocios con menos de 2 afios

abarcan el 27.3% de la muestra.
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Afos de rayectoria en el mercado de repuestos:

11 respieatas

B Meros ce 2 ancs
il F-Taiica
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B Mis de 10 anos

Nota. Elaboracion propia (2026)

Figura 17 - Afios de trayectoria en el mercado de repuestos

Gréfica de la distribucion segun el alcance de la cobertura geografica de los

distribuidores.

Los resultados cuantitativos demuestran que el canal de distribucion de
repuestos automotrices evaluado posee una fuerte concentracion de mercado en la
zona metropolitana de la capital, aunque mantiene brazos logisticos hacia el interior
del pais. El 36.4% de los comercios encuestados opera con una cobertura
estrictamente local, limitando su radio de acciéon comercial al municipio de Managua.
Por otro lado, un 18.2% posee un alcance Regional, mientras que un 45.5% restante

cuenta con la capacidad e infraestructura para operar a nivel Nacional.

Cobertura geografica:
11 repueelss

@ Lecal juna =iz cludad)

B Fegore (varios depmamenios’
Eravincias]

i Maconat




Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 18 - Cobertura geogréfica del canal de repuestos

Grafica de la distribucion segun el tipo de cliente principal de los distribuidores.

El 45.5% de los distribuidores encuestados declara que su cliente principal son
los talleres mecanicos,por su parte, el 18.2% de los comercios abastece de forma
directa al consumidor final o duefio de vehiculo, mientras que un 18.2% restante
orienta su volumen de ventas hacia flotas comerciales corporativas o empresas

institucionales.

Tipo de cliente principal al que sbhastecs:

(RN ECTEECETE
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 19 - Tipo de cliente al que abastece

Gréfica de la distribucion segun la especializacion de mercado de los distribuidores.

El 72.7% de los distribuidores se especializa en el segmento de Gama Media,
consolidandose como la categoria lider que atiende a la mayoria de sedanes,
compactos y SUVs familiares de la capital. Por otro lado, el 27.3% de los comercios

enfoca su stock en la Gama Comercial o Econdmica.
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LEn gqué segmento de mercado se especializa su carkera de clientes?

11 respieatas
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 20 - En qué segmento de mercado se especializa su cartera de clientes

Grafica de la distribucion segun el volumen de rotacion mensual de inventario de los

distribuidores.

Los resultados estadisticos cuantifican el dinamismo comercial y el tamafo de
la demanda operativa dentro del canal de distribucion en Managua. El 36.4% de los
comercios registra una rotacion considerada de escala menor, movilizando menos de
50 juegos de pastillas al mes. Por su parte, un significativo 45.5% se ubica en un rango
intermedio de alta rotacion (entre 50 y 200 juegos mensuales). Finalmente, los
segmentos de gran escala y volumen corporativo representan las proporciones

menores de la muestra, donde el 18.2% rota entre 200 y 500 juegos
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g Cudl es el voluman promedic de rotacion mensual de pastillaz de freno en suinventario?
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 21 - Volumen promedio de rotacion mensual de pastillas de freno

Grafica de la distribucion segun el factor mas valorado por los distribuidores para

introducir una marca.

Un contundente 18.2% de los distribuidores encuestados situa a la "calidad y
garantia del producto" como el factor indispensable para aceptar una nueva marca.
Por otra parte, el 72.2% valora principalmente el "margen de ganancia y rentabilidad",

seguido por un 18.2% que exige "respaldo de marca.

LOué ez o gue mads valora al eleglr ura nueva marca de pastillas para distnbuir?

11 resplestas

ffsrgen daudifidad  Fanlabiidad BLFA )

Hespakn lenko ¥ cararta

Fap cer en 2 emiega v lagislic -2 182 %)
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 22- Que valora al elegir una nueva marca de pastillas

Grafica de la distribucion segun la frecuencia de pedidos de reposicion de los

distribuidores.

El 63.6% de los distribuidores encuestados realiza pedidos de reposicion bajo
pedido especifico, consolidandose como la practica logistica predominante. Por su
parte, un 18.2% ejecuta sus compras de abastecimiento de manera quincenal,

mientras que el formato Mensual es adoptado por el 18.2%.

i Lon qué frecuencia susle realizar pedidos de reposicidn a sus provesdores actuales?
11 1epusalss

@ Semara
B Cuirkara
kel

B D pe=d o s hoo

Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 23 - Frecuencia para realizar pedidos de reposicion a sus proveedores

Grafica de la distribucion segun el sintoma principal que detona la compra de

repuestos.

Un contundente 54.5% de los distribuidores sefala que el "ruido agudo, chillido
o chirrido al frenar" es el sintoma absoluto por el cual los clientes acuden al mostrador.
En un segundo plano, se ubica el desgaste total detectado en revision con un 36.4%,

seguida por el mantenimiento preventivo programado con un 9.1%.
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Sequn su experiencia, joual es el sintoma principal por el que zoz clientes buacan un cambio de

pastillas?
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Nota. Elaboracion propia (2026)

Figura 24 - Sintoma principal para el cambio de pastillas

Grafica de la distribucion segun el conocimiento de los distribuidores sobre la

tecnologia de ultra-baja emision.

El 81.8% de los comercios encuestados afirma categoricamente que "No"
conoce el término ni el funcionamiento de los frenos de ultra-baja emisién. Por su parte,
un 18.2% posee una nocion superficial, declarando que ha escuchado el término pero

que ignora sus especificaciones técnicas.

JEstas al tamto de las nuevas tecnalaglas en fronos de ultra baja emilsidn?

71 remoussias
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 25 - Actualizacion tecnologias de frenos de ultra baja emision
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Grafica de la distribucion segun la importancia de las certificaciones ambientales en

el mostrador.

El 63.6% de los distribuidores percibe que sus clientes le dan una importancia
"moderadamente importante” a las certificaciones ambientales, manifestando un
interés intermitente o consultas casuales en el mostrador. Por su parte, un 36.4%
considera que el atributo es "nada importante" para su clientela, la cual se orienta

exclusivamente por el costo o0 marcas tradicionales.

fdus importancia le dan sus clientes finales a las certihcaciones ambienizles =n los componentes
de friceidn (g, libre de asbesio o cobre)?
11 resiflsstas
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 26 - Importancia a las certificaciones ambientales

Grafica de la distribucion segun el conocimiento normativo e internacional de los

distribuidores.
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Los resultados cuantitativos revelan una profunda asimetria de informacion y un vacio
normativo casi absoluto dentro del sector comercial de repuestos en Managua. Un
contundente 63.3% de los distribuidores encuestados afirma categdéricamente que
"No" tenia conocimiento sobre la existencia de regulaciones que restrinjan la presencia
de metales pesados en los componentes de friccion. Por otro lado, un 27.3%
manifiesta interés sobre el tema, mientras que apenas un 9.1% de la muestra asegura

conocer formalmente las leyes y sus implicaciones técnicas de manufactura.

iGahias que existen 2 leyes requladores sobre la emisidn de metales por productos automotrices
coma las pastillas de freno?

(R TR
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Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 27 - Conocimiento de leyes reguladores sobre la emisién de metales

Grafica de la distribucion segun el nivel de influencia de la presentacion del producto.

Los resultados estadisticos determinan que los estimulos visuales y el disefio
de la identidad fisica juegan un papel preponderante en la validacion comercial de
autopartes en Managua.El 27.3% de los distribuidores encuestados afirma que el
empaque influye "Mucho", actuando como una herramienta clave que transmite los
valores de calidad y seguridad de forma instantdnea. Por su parte, un 27.3% considera
que su impacto es "Moderado", sirviendo como un elemento secundario pero
complementario para el cierre de venta. En contraste un 45.5% percibe que no influye

"Nada" en su clientela habitual.
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i0we tanto influye el empague v la presentacion del producto en la decision de compra de sus

clientas?
11 respuestas

Nota. Elaboracién propia (2026)

Figura 28 - Empaque y presentacién del producto

Tabla 1

Matriz de Oportunidad de Mercado en Nicaragua
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7. Estudio técnico
7.1Localizacion

7.1 1 Ubicacion fisica del estudio/oficina

Oficinas GAUSA, Ubicada en la colonia 10 de junio, Managua, Nicaragua.
Espacios de trabajo requeridos: Oficina con accesibilidad a internet, Electricidad
(tomacorriente, extensiones), condicionada tecnoldgica y fisicamente para el
desarrollo completo de las piezas graficas creadas para la campafia de lanzamiento.
Accesibilidad y servicios:

1. Flujo eléctrico
Telecomunicaciones de alta velocidad
Toma corrientes

Servicio de agua potable y almacenamiento

o &~ 0D

Servicios sanitarios

7.1.2 Tamano y capacidad

El estudio de mercado para el lanzamiento de las pastillas de freno de
ultra baja emisién Vortex se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo con aportes
cualitativos fundamentado exclusivamente en fuentes primarias mediante un
muestreo no probabilistico por conveniencia que recolecté datos a través de
encuestas estructuradas aplicadas a clientes y distribuidores en Managua. Los
resultados determinaron que el consumidor final es predominantemente
femenino, de entre 25 y 34 afos, y demanda informacién técnica clara en redes
sociales, mientras que los distribuidores priorizan la relacion calidad-precio junto
al uso de catalogos y muestras; este diagndstico justifica que la capacidad de
gestion sea hibrida para responder a la constante interaccion digital y al
respaldo corporativo fisico, y que el volumen de produccién visual sea
estrictamente diferenciado, estableciendo un flujo masivo y continuo en
plataformas digitales para captar al nicho de conductoras jovenes y un tiraje
controlado, selectivo y eficiente de material impreso y muestras fisicas que se
alinee con la rotacidon comercial y las exigencias de rentabilidad de las tiendas

de repuestos asociadas.
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7.1.3 Volumen de produccion:

7.1.3.1 Medios impresos:

1. Vallas Publicitarias: unidades fisicas, puntos de alto trafico:
Carretera Norte, Carretera a Masaya y Pista Juan Pablo II.

2. Mupis: 15 unidades fisicas, paradas de buses en zonas de alta
circulacién vehicular en Managua.

3. Banners para Talleres: 80 unidades en lona distribuidos entre los
talleres y auto lotes aliados mas importantes de la capital.

4. Brochures Informativos: 1000 unidades impresas para entrega
directa en mostradores de tiendas de repuestos y ferias
automotrices.

5. Etiquetas de valor afadido: 2,500 etiquetas para pastillas de

freno.

7.1.3.2 Medios digitales:

1. Pauta Digital (Meta Ads)180,000 impresiones mensuales Meta de
distribucion algoritmica para los artes digitales en Facebook,

Instagram y TikTok.

7.1.4 Cantidad de piezas graficas a desarrollar:
Publicidad Exterior y Punto de Venta:
7.1.4.1 Exterior:

1 disefio de Valla Publicitaria: Formato horizontal de gran formato.
2 disenos de Mupis: Formatos verticales para paradas de
autobuses

7.1.4.2 Puntos de venta:
2 disefio de Banner para Taller (Material P.O.P.): Formato X-Banner o
colgante para mecanicos.
1 disefio de Brochure/Folleto Técnico: Diptico informativo sobre la Better
Brakes Law y beneficios de Vortex, dirigido al mecanico y al cliente final.
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7.1.4.3 Identidad de producto (packaging):
1 disefio de etiquetas de valor afadido para kit de pastillas de Freno:
Adaptado a las normativas de etiquetado.

Canales Digitales (Social Media):

7.1.4.4 Instagram y facebook:

4 plantilas para Posts (Feed FB/IG): Disefios modulares para
promociones, datos técnicos, tips de seguridad y beneficios ambientales.
1 portada promocional de campa para Facebook

2 videos informativos donde se den a conocer puntos claves de la
regulacion de leyes Better Brake Law y Euro7 PM10

1 video informativo y comercial sobre los puntos claves de diferenciacion

del producto y precios

7.1.4.5 TikTok:

1 Video promocional de la campafa de lanzamiento dénde se anuncie la
llegada y comercializacion del producto en Managua, Nicaragua en
TikTok.

7.1.5 Alcance del proyecto:

7.1.5.1 Alcance geografico:

El lanzamiento se concentrara exclusivamente en el departamento de Managua,

priorizando las zonas con mayor densidad de ventas de repuestos y talleres

mecanicos (Distrito Il, IV y V, ejes comerciales de Carretera Norte, Rubenia y

cercanias al Mercado Oriental).

7.1.5.1 Alcance temporal:

La campana de lanzamiento tendra una duracion estricta de 3 meses, dividida en

dividida en tres fases operativas:

Mes 1: Fase educativa digital sobre la contaminacion de metales

pesados.
Mes 2: Activacion de las vallas, mupis y distribucién de producto

en talleres
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Mes 3: Campana de testimoniales y pauta digital enfocada en

conversion de ventas.

7.1.5.1 Recursos tecnolégicos

1. Hardware: 3 laptops, 2 desktop
2. Software: Paquete Adobe (lllustrator, photoshop, Premiere Pro,

After effects), Canva, Cap Cut.

7.1.5.2 Especificaciones técnicas

a. Formatos

Formatos impresos:

1.

o > 0N

Valla Publicitaria: Formato estandar nacional de 4x 12 metros, relacién de
aspecto 3:1

Mupis: Formato estandar de 1.20 x 1.70 metros

Banner: Formato estandar 70x1.70 cm

Brochures/ Tripticos: Formato de 21x21 cm

Etiquetas de valor afiadido: Formato de 44 x .9 cm

Formatos digitales:

1.

Post Facebook e instagram: Formato cuadrado (1080 x 1080 px / 1:1) o
vertical optimizado (1080 x 1350 px / 4:5).
Historia: El formato ideal para las historias de Instagram es una resolucion
de 1080 x 1920 pixeles, lo que equivale a una relacion de aspecto de 9:16.
Reel y Toktok: vertical (9:16) con una resolucion de 1080 x 1920 pixeles
b. Sistemas de color
Medios impresos: (Sistema CMYK y Pantone) Uso: Etiquetas de valor
afiadido, vallas, mupis y brochures.
Medios digitales: (Sistema RGB y Hexadecimal) Uso: Redes sociales y
pantallas.
c. Tipografia

Para el uso tipografico es requerido mantener los lineamientos de la

identidad visual establecida por la marca, donde se percibe el uso de dos

tipografias: Primaria y secundaria, no obstante, se consider6 oportuno
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implementar una tercera tipografia que aportara equilibrio y legibilidad clara en
los distintos sistemas.

Vipnagorgilla Bold Italic (tipografia primaria), es una tipografia Industrial,
futurista y de exhibicion. Es una fuente robusta y de formas muy geométricas.
En su variante Bold Italic, transmite una fuerte sensacién de velocidad, fuerza,
dinamismo y tecnologia pesada. Es ideal para logotipos de alto impacto,
portadas o conceptos relacionados con el automovilismo y el disefio urbano

moderno.

Arian LT Bold (Tipografia secundaria), es una tipografia Sans-serif
humanista y corporativa. Es una tipografia creada especificamente para convivir
en perfecta armonia con el alfabeto latino y el arabe. En su peso Bold, es una
fuente sumamente limpia, equilibrada, elegante y de alta legibilidad. Se utiliza
principalmente para identidades corporativas serias, interfaces digitales,
sefalética y textos institucionales que buscan proyectar claridad y confianza.
Las normativas de la campafna deben ser claras y legibles para el publico en
general, por lo cual se introduce una tipografia terciaria, que facilitara la
legibilidad e inteligibilidad de la campafa visual a través de la construccion de

una buena jerarquizacion tipografica.

Montserrat Regular (tipografia terciaria), actuara como el punto de
equilibrio entre dos tipografias de alto contraste, brindando a la composicion un
aspecto de claridad y confianza al garantizar la legibilidad de la informacion y
mayor versatilidad al momento de ejecutar el uso de las tres tipografias.

71 Proceso/ Metodologia de disefio

7.1.5 Fase 1 Investigacion y briefing:

Permite adaptar el producto a las normativas y el mercado de Managua.
Acciones de disefio: Analizar las especificaciones técnicas de las pastillas (ausencia
de cobre, Better Brakes Law). Estudiar visualmente la competencia tradicional de

repuestos en Nicaragua. Definir el perfil del consumidor (conductores y mecanicos de
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Managua) para saber qué lenguaje visual les atrae. Resultado de la fase: El Briefing

de Diseno, documento que dicta las pautas obligatorias de la campania.

7.1.6 Fase 2 Conceptualizacion e ideacion:

Crear el concepto grafico central que une la seguridad automotriz con la
ecologia. Acciones de disefio: Sesiones de lluvia de ideas (Brainstorming).
Boceto inicial: Dibujos rapidos a lapiz de la valla publicitaria, los mupis y la disposicion
de los elementos en las cajas (packaging). Seleccion definitiva de la paleta de colores
(Negro, Gris oscuro, blanco y azul electrico) y la tipografia (Vipnagorgilla Bold ltalic
para el impacto/velocidad de los titulos y Arian LT Bold para la claridad de los textos).
Resultado de la fase: EI Moodboard (tablero de inspiracién) y los primeros bocetos

aprobados.

7.1.7 Fase 3 Diseno y desarrollo:

(Digitalizacién de las Piezas) Objetivo: Producir los artes finales respetando los
formatos y sistemas de color correctos.

Acciones de disefio: Disefio Impreso (CMYK): Modelado de etiquetas de valor afladido
las cajas de pastillas/discos, disefio de la valla (4x12m), los mupis (1.20x1.75m) y los
banners para talleres en Adobe lllustrator.

Disefio Digital (RGB): Creacién de las plantillas para posts cuadrados y
verticales en Photoshop, y edicion de Reels/Stories en Premiere o After Effects para
Meta Ads.

Aplicacion estricta de la jerarquia visual: el beneficio ecolégico y la seguridad vial
deben leerse a primera vista. Resultado de la fase: Los primeros artes finales o

maquetas digitales (Mockups) listos para revision.

7.1.8 Fase 4 Validacion y optimizacion

Objetivo: Verificar la legibilidad, el contraste y el cumplimiento de los objetivos.

7.2.5 Fase 5 Produccion, exportacion y lanzamiento

(Salida al Mercado) Objetivo: Entregar los archivos en los formatos técnicos

requeridos para su difusién masiva.
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7.3 Estudio organizativo

El éxito del lanzamiento de las pastillas de freno Vortex en el mercado
nicaraguense no depende unicamente de la innovacion del producto, sino de una
estructura operativa capaz de gestionar la transicion de una tecnologia convencional
a una de ultra-baja emision. El presente estudio organizativo detalla la arquitectura de
trabajo disefada para ejecutar una campana de lanzamiento, la cual se fundamenta
en una triada colaborativa estratégica: el equipo de estudiantes en Nicaragua como
responsables creativos y ejecutores de la campania, el country manager como enlace
comercial, y la casa matriz en Panama. Este modelo prioriza la agilidad digital, la
eficiencia en el uso de recursos y una comunicacion fluida, asegurando que la
estrategia de responsabilidad ambiental se traduzca en una presencia soélida y
coherente tanto para los distribuidores como para el consumidor final en todo el

territorio nacional.

7.4Estructura organizacional

7.4.1 Descripcion de roles y responsabilidades

Director creativo:
Vision creativa del proyecto: Alison Jhaeli Aristhomene Ulloa
Supervision general: Geovanny Alexei Calero Caceres,Alison Jhaeli
Aristhomene Ulloa
Aprobacién final de disefios: Geovanny Alexei Calero Céaceres, Alison
Jhaeli Aristhomene Ulloa

Diseiadores
Desarrollo de conceptos: Geovanny Alexei Calero Caceres
Ejecucion de piezas graficas: Alison Jhaeli Aristhomene Ulloa
Preparacién de artes finales: Alison Jhaeli Aristhomene Ulloa, Geovanny

Alexei Calero Caceres.

7.4.2 Gestion de tiempos

Fase 1: Investigacion, briefing y conceptualizacion:
Abril 2026.
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Semanas 1-2: Tabulacion de las encuestas aplicadas a distribuidores vy
consumidores finales en Managua para cerrar el Briefing.

Semanas 3-4: Sesiones de brainstorming y bocetaje a lapiz. Definicion del
concepto grafico central ("Innovacién de Valor") uniendo la seguridad con
las leyes Euro 7 PM10 y Better Brakes Law. Creacién del Moodboard y
seleccién de la paleta cromatica (Gris, negro, blanco y azul eléctrico).

Fase 2: Diseio, Desarrollo y pruebas de color (Mes 1 Campaiia Digital):
Mayo 2026.

Semanas 5-6: Digitalizacion y maquetacion en Adobe lllustrator e InDesign
de las piezas impresas a escala (Valla publicitaria de 4x12m, Mupis de
1.20x1.75m y Banners). Disefio en Photoshop de las plantillas digitales
(1080x1080px y 1080x1350px).

Semanas 7-8: Ejecucion de pruebas de color impresas y validacion de
perfiles CMYK/Pantone para etiquetas.

Inicio de la campafia digital (Mes 1 del alcance temporal): Publicacion de la
fase educativa digital sobre contaminacion de metales pesados en
Facebook, Instagram y TikTok.

Fase 3: Activacion OOH, produccion y trafico (Mes 2 Campana):

Junio 2026.

Semanas 9-10: Envio de artes finales a la imprenta (Printplace Managua)
utilizando tintas Latex/eco-solventes y lonas libres de PVC.

Semanas 11-12: Activacién en la via publica

(Mes 2 del alcance temporal): Instalacion de vallas en puntos de alto trafico
(Carretera Norte, Carretera a Masaya y Pista Juan Pablo Il) y colocacion de
15 Mupis. Distribucion fisica de 80 banners y 1,000 brochures en los talleres
mecanicos aliados de los Distritos Il, IV y V de Managua. Edicion y pauta de
Reels/TikToks informativos.

Fase 4: Conversion, Testimoniales y Entrega Final (Mes 3 Campaia):
Julio 2026.
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Semanas 13-14: Ejecucion de la pauta digital enfocada en conversion (Meta
Ads con meta de 180,000 impresiones mensuales) y publicacion de
testimoniales con el gremio mecanico de Managua.

Semana 15 (Fecha de Entrega): Finalizacion estricta de la campafa de

lanzamiento, recopilacién de datos de mercado.

7.4.3 Comunicacion con el cliente:

e Quincenal: Reuniones virtuales fijas con el Gerente de Marca en
Nicaragua y la Casa Matriz en Panama para revision,
retroalimentacion técnica y aprobacion del contenido bajo embargo
antes de su publicacion.

e Control de entregas:

La construccidn del control de entrega se realiz6 a través de una tabla
de distribucion la cual se encuentra adjuntada en los anexos del
correspondiente documento, la cual describe cada pieza grafica con
su formato técnico, canal y estado de validacion antes de su salida al

mercado.

7.4.4 Perfiles profesionales requeridos

1. Formacién académica necesaria: Grado universitario
2. Experiencia requerida: 2-3 afios de experiencia en licenciatura de
Diseno Grafico.

7.4.5 Habilidades técnicas

Adobe lllustrator

Adobe Photoshop

Adobe Premiere Pro

After Effects

Etiqueta y Preprensa

Gestion de Color Avanzada
Optimizacion de Contenido Digital
Competencias especificas
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7.4.6 Planificacion temporal

1. Cronograma de actividades

2. Diagrama de Gantt: Es una herramienta visual de gestidn de proyectos que
muestra el calendario de actividades a lo largo del tiempo. Basicamente, te
permite ver de un solo vistazo qué tareas hay que hacer, en qué orden y
cuanto tiempo tomara cada una.

3. Fecha de entrega: Julio 2026

4. Tiempos por fase: Mes de Abril, mayo y junio 2026

7.4.7 Asignacion de Recursos Humanos

La operatividad del proyecto se sustenta en una distribucion de tareas donde
el personal interno, conformado por el equipo de disefio y estrategia en
Nicaragua, asume la responsabilidad total de la creacién, gestion y ejecucion
de la campana de lanzamiento. El personal externo, representado por el
equipo de Vortex en Panama y Nicaragua, actua como facilitador de
informacion técnica y respaldo de marca. La carga de trabajo se equilibra
mediante la asignacion de roles especificos en diseno grafico, redaccion de
contenidos, gestion de pauta digital y analisis de mercado, asegurando una
cobertura integral sin saturar las capacidades del equipo. Al ser un proyecto
de diseino y estrategia, los horarios y turnos se establecen bajo un esquema
de flexibilidad orientada a resultados, permitiendo la operatividad continua
de la campaia en plataformas digitales, pero manteniendo horarios fijos

para la coordinacion interna y el monitoreo de la comunidad online.

7.4.8 Sistemas de comunicacion

La comunicacion interna se basa en una cultura de transparencia y agilidad,
fundamentada en reuniones de equipo virtuales de caracter semanal para
alinear objetivos y el uso de herramientas colaborativas para el flujo de
trabajo creativo. Los reportes de avance se generan de forma periddica para
que tanto el equipo interno como la contraparte en Panama visualice el
progreso de la campanfa en tiempo real. En cuanto a la comunicacién con el

cliente, los puntos de contacto son estrictamente digitales, priorizando
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plataformas de videoconferencia y correo electrénico para gestionar el
interés de distribuidores y consumidores finales. La frecuencia de reuniones
con Vortex Panama es semanal para asegurar la coherencia de la marca,
utilizando canales de comunicacion instantaneos para los procesos de

aprobaciones de artes y contenidos antes de su publicacion oficial.

7.4.9 Gestidn de proyectos

El disefio de la campafia de lanzamiento se rige por una metodologia hibrida
que combina la estructura del modelo Waterfall para la planificacion de hitos
legales y lanzamientos oficiales, con el marco Agile (Scrum) para la creacion
y optimizacion de contenido publicitario. Se emplean herramientas de
gestion de vanguardia que permiten el seguimiento y control detallado de
cada tarea y presupuesto invertido. La gestion de cambios es una pieza
fundamental de este proceso, permitiendo pivotar la estrategia creativa
basandose en el analisis de datos y la respuesta del publico nicaragliense,
garantizando que el disefio de la campafia se mantenga relevante y efectivo

frente a las necesidades detectadas en el entorno.

7.4.10 Marco legal y administrativo

La base legal del proyecto garantiza la seguridad de la informacién entre el
equipo de disefio y Vortex Panama/Nicaragua, protegiendo los datos
técnicos y secretos comerciales del producto. Bajo este esquema de
colaboracion, se establecen lineamientos claros que definen las
obligaciones de cada parte y aseguran que los derechos de autor sobre las
piezas graficas y estrategias creadas pertenezcan a la marca. Los términos
y condiciones de la campafa estan estrictamente alineados con las politicas
de revision de la empresa, asegurando que toda comunicacion cumpla con
los marcos legales de publicidad y responsabilidad ambiental vigentes en
Nicaragua. Este ordenamiento administrativo permite una gestion
profesional de los recursos y una proteccidn juridica de la propiedad

intelectual generada durante el proceso de lanzamiento.
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7.5 Costos

La estructura de costos del proyecto ha sido disefiada para cubrir todos los
requerimientos econdmicos necesarios para el disefio, planificacion y ejecucion
integral de la campara de lanzamiento de las pastillas de freno VORTEX en el mercado
nicaraguense. Dado que el nucleo del proyecto es la creacion de una estrategia de
lanzamiento y conciencia ambiental, los costos se concentran primordialmente en
capital intelectual y herramientas de gestion digital que aseguren un impacto disruptivo
en la audiencia meta.

Dentro de la inversion en activos fijos, se contemplan los costos de hardware de alta
fidelidad y las licencias de software de diseno especializado necesarias para la
produccion de las piezas graficas y audiovisuales de la campafa. Asimismo, se
incluyen los activos diferidos, que abarcan los costos pre operativos relacionados con
la investigacion de mercado, la suscripcidn a plataformas de gestiéon de proyectos y
las sesiones de capacitacidon técnica recibidas por la casa matriz en Panama para el
dominio del producto antes de su comunicacién oficial.

En cuanto al capital de trabajo, se ha destinado un presupuesto estratégico para la
ejecucion de la pauta publicitaria en canales digitales, siendo este el rubro principal
para garantizar el alcance de la marca. Esto incluye la inversion en Ads para redes
sociales, asi como la contratacidon de servicios complementarios para la difusién
masiva. De igual manera, se considera un monto de reserva destinado al cubrimiento
de imprevistos, permitiendo que la campafia mantenga su agilidad y capacidad de
respuesta ante cualquier ajuste necesario en la estrategia de medios.

En relacion con los costos operativos, se identifican costos directos vinculados a los
honorarios del equipo creativo y estratégico por el disefio de la identidad visual, la
redaccion de contenidos y la gestion de la comunidad digital. Por otro lado, los costos
indirectos se asocian al consumo de servicios basicos, conectividad a internet de alta
velocidad y el mantenimiento de las plataformas de comunicacion. Finalmente, la
cobertura de estos costos se sustenta en una estructura de recursos propios del equipo
desarrollador en colaboracién con la representacién de la marca en Nicaragua,

asegurando la viabilidad técnica y el éxito de la introduccion de VORTEX en el pais.
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7.6 Proceso de Diseno

Para el desarrollo de dicha campafia publicitaria se optd por seguir la metodologia
de Bruno Munari, quien propone que: el diseiio surge para resolver necesidades y
problemas. El cliente principal del Disefiador es la industria. El Disefio resuelve las
necesidades y problemas que detecta la industria. Como decia Munari en dicho libro:
«Hay que detectar y evitar las ocasiones en que la industria inventa necesidades falsas

para vender nuevos productos.»

Ademas de esto Carlos L. Garcia mencion6 en un articulo publicado en el blog de
Don Disefio que: “un problema no se resuelve sélo, pero indica cual es la solucion si
se observa y desmenuza adecuadamente. Una vez nuestro cliente nos indica el
problema tal y como lo entiende, debemos ser cuidadosos y no seguir la idea romantica
de encontrar enseguida una solucién general al mismo. Esto es, dejémonos guiar por

el método”.

La metodologia de B. Munari permitira que el desarrollo de la campafa publicitaria
no solo sea el medio por el cual Vortex introduzca el producto al mercado sino también
la oportunidad de dar a conocer la marca al mercado automotriz en Managua,
Nicaragua y dar a conocer su compromiso ambiental y sostenible con el entorno

natural.

Dicha metodologia nos permite reconocer los siguientes puntos:

7.6.1 Fase 1: Problema

El gran aumento en la cantidad de vehiculos transmite la necesidad de manejar
el desecho proporcionado por ellos de una manera segura, eficiente y rentable. Tal es
la problematica que entrafia esta situacion que diversos paises han desarrollado
legislacién al respecto, la que exige un tratamiento sefialado para los elementos

contaminantes que se encuentran en los automdéviles.

Historicamente, la industria automotriz fue dependiente del uso de materiales

altamente nocivos como el asbesto durante décadas. Tras su prohibicion en diversos
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paises debido a riesgos de salud publica, se introdujeron las pastillas de freno
semimetalicas. Sin embargo, estudios recientes realizados por la Agencia de
Proteccion Ambiental (EPA) en Estados Unidos hacia el afio 2010, revelaron que el
desgaste de estas pastillas libera particulas de cobre y otros metales que contaminan
los lechos fluviales y afectan la fauna marina. Este panorama internacional dio paso a
normativas como la "Better Brakes Law" (Ley de mejores frenos), que exige la
reduccion del cobre a menos del 0.5% para el afno 2025. Este contexto global es el
que justifica la aparicion de marcas con enfoque verde y productos de baja emisidon. A
nivel nacional, el parque automotor de Nicaragua ha experimentado un crecimiento
sostenido, superando el millén de vehiculos en los ultimos afos. Sin embargo, existe
un vacio comunicacional respecto a la contaminacién por material particulado de

frenado.

7.6.2 Fase 2: Definicion del problema

Elementos contaminantes en los automoviles: Se considera uno de los
componentes ya que esta sub problematica es considerada el factor de salida del
producto que engloba el concepto de la campaia, permitiendo que esta posea una
problematica que se debe resolver de forma comunicacional, ya que este carece de
voz o forma de comunicacion dentro de la geolocalizacién del proyecto.

Vacio comunicacional de material de frenado: Al evidenciar reiteradas
veces que el mercado automotriz de nicaragua posee un vacio comunicacional sobre
la inclusién de leyes de reduccion de emisidén en sus productos y falta de valor
comunicacional y concientizacién ambiental convierte a los otros productos del

mercado en un producto mas.

7.6.3 Fase 3: Recopilacion de datos

Para el desarrollo de la presente investigacion, se emplearon instrumentos de
recoleccion de datos con un enfoque mixto, seleccionados en funcion de la naturaleza
del estudio y del perfil de los usuarios y comercios del sector automotriz en Managua.
Los datos recolectados se sometieron a un procesamiento diferenciado segun su

naturaleza.
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7.6.4 Fase 4: Analisis de datos

e Analisis cuantitativo: Las respuestas procedentes de preguntas cerradas de
opcién multiple y escalas de estimacion fueron tabuladas y procesadas
estadisticamente mediante el calculo de frecuencias absolutas y porcentajes

relativos.

e Analisis cualitativo: Las respuestas abiertas (tales como zonas de residencia
especificas, marcas actuales de friccion y preferencias estéticas de publicidad)
fueron sometidas a un proceso de codificacidon, agrupacién por similitud de
contenido y categorizacién tematica, permitiendo extraer patrones discursivos y
tendencias visuales clave para el posterior desarrollo del disefio grafico de la

campaia de lanzamiento.

7.6.5 Fase 5: Creatividad

Al considerar el pensamiento critico de Bruno Munari al mencionar que la
creatividad no es una idea loca, sino la capacidad de brindar soluciones que se
mantengan dentro de los limites del problema; la camparia se planifica desde el
objetivo de:

1. Crear una estrategia de comunicacion visual y publicitaria que permita
establecer un concepto innovador, comunicativo, concientizado,
empatico y que cree un ambiente de confianza con el medio ambiente
y el consumidor, alineado a la propuesta de valor y las leyes de

reduccion de emisién de contaminantes.
2. Desarrollo de un plan visual o identidad visual planeado para ser

desplazado por medios de comunicacion digitales y tradicionales que

transmiten los valores y tono de la marca y el producto.
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7.6.6 Fase 6: Materiales y tecnologia

Los resultados del estudio y los analisis de datos da las pautas necesarias para

conocerlos los materiales, medios de difusién (tecnolégicos y tradicionales),

volumen de produccion para el desarrollo de piezas graficas de la anteriormente

mencionada campafa publicitaria, donde se estima que los materiales

necesarios son:

Software:

1.

Adobe lllustrator: Permitira el desarrollo de piezas graficas
para redes sociales y medios impresos que requieran de
elementos vectoriales e ilustracion.

Adobe Photoshop: Edicion de fotografias, creacion de
fotomontajes, retoque fotografico y auxiliar de desarrollo de
piezas graficas por pixeles.

Adobe InDesign: Posibilita la maquetacion de sistemas
impresos, facilitando la composicién textual y armonia grafica
de las mismas.

Adobe lightroom: Edicion y retoque fotografico.

5. Premiere Pro: Edicion de Videos publicitarios para redes

sociales y presentaciones de video para puntos de ventas y
ferias automotrices.

After Effects: Facilita el desarrollo de videos de caracter
informativo e innovador.

Cap Cut: Facilita la produccién de contenido audiovisual
organico para medios digitales como: Reels de instagram o Tik
Tok.

Canva Pro: En el dado caso de permanecer fuera de las
oficinas esta herramienta proporciona lo necesario para
disefiar artes publicitarias de forma cémoda y organica.
Espacio de almacenamiento en la nube (Google Drive o
Dropbox) para el traspaso de archivos pesados. Licencias de
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tipografias comerciales (en caso de que Vipnagorgilla o Arian

LT requieren derechos de uso extendido para la marca).

Medios de difusion:

Medios digitales: Instagram, Facebook y Tik Tok.

Para crear una visualizacién y alcance esperado mediante dicha

campanfna publicitaria el implementar el uso de redes sociales es

fundamental, por lo que sera llevada a cabo desde un entorno de

publicidad hibrido, o sea, medios tradicionales y digitales.

Materiales: Computadoras de disefio con tarjetas graficas dedicadas

(GPU), monitores con calibracion de color IPS (para asegurar que el

verde RGB se traduzca bien a CMYK) y tabletas digitalizadoras.

1.

Facebook e instagram: Donde se llevaran a cabo
publicaciones informativas, anuncios y propuestas de
venta en 3 formatos:

Post: Dichos formatos seran dirigidos de forma
permanente, con el objetivo de mantener informacion
de impacto y valor comunicativo con el/ los
consumidores, estos poseen las  siguientes
dimensiones: Facebook (1080x1350px) Instagram
(Post vertical: 1080x135, post cuadrado: 1080x1080px)
Historia: las cuales poseen una variacion de formato
segun la aplicacion en la que esta sera publicada,
dichas artes o videos seran publicadas en una duracion
maxima de 24hrs habiles: Facebook (750x1334 px),
Instagram (1080x10920px)

Reels: Sera directamente designado para publicacion
de videos informativos y de interés comercial,
facilitando el proporcionado de informacion técnica al

distribuidor y comprador final, este formato se compone

58



por las siguientes medidas: Facebook e Instagram
(1080x1920 px)

5. Tiktok: Cumple las funciones necesarias para dar a
conocer y comunicar los valores de la marca de forma
mas organica, permitiendo que el consumidor pueda
alcanzar la fidelidad y conocimientos de la marca,

productos y valores de una forma mas humana

Medios impresos: Vallas publicitarias, mupis publicitarios, banners

para talleres, brochures informativos, Etiquetas de valor afiadido para

cajas.

para el desarrollo produccion de publicidad deben tomarse en cuenta

no solo la cantidad, sino la calidad de produccion y materiales, en

dicho caso los materiales deben presentar la calidad adecuada para

generar desde ese punto una fidelizacion y confianza con el cliente,

recordando que esta es la primera presentacion de la marca con el

consumidor, por lo que se toma en cuenta la cantidad de elementos

a producir y su materializacion.

1.

Vallas y Mupis Materiales: Lona Frontlit libre de PVC
(polietileno reciclable) para la valla de 4x12 metros y papel
fotografico satinado de 150g con certificacion FSC (Bosques
Sostenibles) para los mupis. Suministros: Tintas con
tecnologia Latex u Eco-solventes (tienen base agua, no emiten
gases toxicos y resisten la radiacidon solar de Carretera Norte
o Carretera a Masaya).

Banners y Brochures, Materiales: Papel reciclado texturizado

de 120g para los brochures técnicos; estructuras de aluminio
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reutilizables o madera certificada para los X-Banners de los

talleres.

3. Etiquetas de valor anadido, Materiales: Papel Kraft
Autoadhesivo o Papel Adhesivo Certificado con Acabado
Mate. Suministros de Acabado: Tintas de impresién a base de

soya o base agua.

7.6.7 Volumen de produccion:

1. Publicidad exterior y puntos de venta:
Exterior:
1 disefio de Valla publicitaria: Formato horizontal de gran formato
2 disefos de mupis: formatos para paradas de autobuses y bulevares.
Interior (Puntos de venta):
1 disefio de banner para talleres (Material P.O.P) formato banner o
colgantes para mecanicos
1 disefio de brochure/Folleto técnico diptico informativo sobre la
Better Brakes Law, Ley Euro 7PM10 y beneficios de Vortex;Dirigido
al mecanico y al cliente final.
Canales digitales (Social media)
4 plantillas para Posts (Feed FB/IG): Disefios modulares para
promociones, datos técnicos, tips de seguridad y beneficios
ambientales.
4 plantillas para Stories / Reels: Formatos verticales (9:16).
1 Video informativo y comercial sobre los puntos claves de
diferenciacion del producto y precios.
1 Video promocional de la campafa de lanzamiento donde se anuncie
la llegada y comercializacion del producto en Managua, Nicaragua en
TikTok.

1. Proveedores:

Imprentas: Print place Managua,Nicaragua
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Fotografos e ilustradores:
Geovanny Alexei Calero Caceres, Alison Jhaeli Aristhomene Ulloa.

Proveedores de materiales: Print Place

2. Control de calidad:

Pruebas de color: Geovanny Alexei Calero Caceres.
Revision de archivos finales: Alison Jhaeli Aristhomene Ulloa.
Estandares de calidad: Ramoén Salvador Sandoval Castelldn.

Verificacion pre-impresion: Ramon Salvador Sandoval Castellon.

7.6.8 Fase 7: Experimentacion

1.

Pruebas de color: Vortex posee una paleta de colores alineada en lo estético
y tecnolégico, haciendo uso de colores como: negro, gris, blanco y verde fluo,
cada uno de sus productos posee un color diferenciador los cuales se presentan
en los colores primarios y secundarios haciendo uso de Azul eléctrico y rojo en
escala de colores primarios y verde fluo en la escala de colores secundarios.
Para el desarrollo de la identidad visual que dara vida a esta campafa
publicitaria se utilizara una paleta de colores adaptada a la identidad visual de
la marca, utilizando los colores: gris, negro, blaco y azul eléctrico, color
asignado al packaging original de las pastillas de freno semimetalicas de ultra
baja emision Vortex.

Tipografia: Para el uso tipografico es requerido mantener los lineamientos de
la identidad visual establecida por la marca, donde se percibe el uso de dos
tipografias: Primaria y secundaria, no obstante, se considerd6 oportuno
implementar una tercera tipografia que aportara equilibrio y legibilidad clara en
los distintos sistemas.

Vipnagorgilla Bold ltalic (tipografia primaria), es una tipografia Industrial,
futurista y de exhibicion. Es una fuente robusta y de formas muy geométricas.
En su variante Bold Italic, transmite una fuerte sensacién de velocidad, fuerza,

dinamismo y tecnologia pesada. Es ideal para logotipos de alto impacto,

61



portadas o conceptos relacionados con el automovilismo y el disefio urbano

moderno.

Arian LT Bold (tipografia secundaria), es una tipografia Sans-serif
humanista y corporativa. Es una tipografia creada especificamente para convivir
en perfecta armonia con el alfabeto latino y el arabe. En su peso Bold, es una
fuente sumamente limpia, equilibrada, elegante y de alta legibilidad. Se utiliza
principalmente para identidades corporativas serias, interfaces digitales,
senalética y textos institucionales que buscan proyectar claridad y confianza.
Las normativas de la campana deben ser claras y legibles para el publico en
general, por lo cual se introduce una tipografia terciaria, que facilitara la
legibilidad e inteligibilidad de la campafa visual a través de la construccion de

una buena jerarquizacion tipografica.

Montserrat Regular (tipografia terciaria), actuara como el punto de
equilibrio entre dos tipografias de alto contraste, brindando a la composicion un
aspecto de claridad y confianza al garantizar la legibilidad de la informacion y

mayor versatilidad al momento de ejecutar el uso de las tres tipografias.

Composicion: La composicion es un punto clave dentro del desarrollo de las
artes visuales que llevaran un mensaje con propésito al espectador, la
implementacion de un sistema de reticulado permitird que las composiciones
aplicadas en los medios de comunicacion digitales e impresos conservan una

estética clara e innovadora.

Texturas: Las texturas aplicadas en un disefio pueden cambiar el rumbo del
mensaje que se busca transmitir, por lo mismo consideramos importante el uso
de texturas que permitan solidificar los valores y virtudes de la marca, tales
como: innovacion, vanguardia tecnolégica y sostenibilidad, creando un

contraste entre texturas propias de la identidad de marca como: degradados,
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granulados, elementos graficos con blur o desenfoque, transparencias y figuras

geométricas.

7.6.9 Fase 8: Modelos

El proceso de bocetaje y maquetacion inicio con la creacion de un moodboard o
tablero de ideas, con el objetivo de tener una inspiracion o guia para la construccion

de las artes que posee la campania.

e Moodboard / Tablero de ideas

e Proceso de bocetaje

1. Sistemas impresos:
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publicitaria

Mupis publicitarios

Banners publicitarios
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Etiqueta de Valor

Triptico informativo Vortex

2. Sistemas Digitales:

Post para Redes sociales

(Instagram

y

Facebook)
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Portada para Facebook

7.6.10 Fase 9: Solucion

En esta Fase se evidencia el desarrollo final de piezas graficas y mock ups
realizados, con el objetivo de mostrar el resultado final del proceso y aplicacion de
metodologia de Disefio utilizado en el proyecto.
8  Sistema impreso

Valla publicitaria
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Mupis publicitarios
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Banners
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7.6.11 Sistema digital

Post Instagram y Facebook
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Portada de Facebook
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8. Conclusiones

Al llevar a cabo este proyecto se determind la existencia de un profundo vacio
informativo y normativo en el municipio de Managua respecto a la contaminacion
por material particulado derivado del frenado (PM10). El estudio demostro que el
47.1% de los consumidores finales y el 63.6% de los distribuidores automotrices
locales desconocian por completo las regulaciones internacionales como la Better
Brakes Law y EURO 7PM10. Este hallazgo valida la trascendencia del proyecto no
solo como un esfuerzo comercial, sino como una intervencion pedagodgica y de
disefio social indispensable para introducir un nuevo estandar de movilidad

responsable en el parque vehicular nicaragliense.

La investigacion de mercado aport6 un dato altamente relevante para el sector
automotriz tradicional: el 61.8% de los consumidores finales encuestados
pertenece al género femenino, concentrandose de manera predominante en un
rango de edad de 25 a 34 afios. Este publico meta de mujeres jovenes
profesionales ejerce un rol mayoritario en las decisiones de compra de repuestos.
Al manifestar un rechazo explicito hacia los estereotipos hipersexualizados de la
publicidad convencional y demandar informacion técnica clara y fidedigna enfocada
en la seguridad, se justifico y valido el disefio de una linea de comunicacion visual

de corte ético, limpio y profesional.

Se concluye que el proceso de decisidon de compra en el mercado de repuestos
de Managua esta fuertemente condicionado por factores interconectados. Por un
lado, el 79.4% de los usuarios prioriza la calidad y durabilidad del componente, pero
delega la ejecucion y la confianza del cambio en su mecanico de cabecera. Por
otro lado, el 72.7% de los distribuidores basa su stock en el margen de ganancia y
rentabilidad en la gama media. Esto demuestra que la estrategia de comunicacion
visual estructurada resolvié exitosamente la dualidad del mercado mediante un mix
hibrido: traccion digital dirigida al consumidor meta en redes sociales y empuje
fisico (material P.O.P. y catalogos técnicos) disefiado para el mecanico como

prescriptor clave en el taller.
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La aplicacion de la metodologia de diseio de Bruno Munari permitié
desmenuzar las necesidades reales de la industria y el entorno, transformando
requerimientos técnicos complejos en soluciones graficas funcionales y viables. La
experimentacion cromatica y tipografica que unificé el uso de Vipnagorgilla Bold
Italic para denotar fuerza y velocidad, junto a la legibilidad y balance de Montserrat
dio como resultado un sistema grafico publicitario altamente consistente. Cada
pieza validada en la tabla de control de entregas (desde las vallas en puntos de
alto trafico hasta los artes modulares en formato RGB) cumplié rigurosamente con
los formatos de salida y presupuestos, demostrando la capacidad del disefio grafico

como articulador de cambio social y ambiental sustentable
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9. Recomendaciones

Dado que el 55.9% de los conductores finales confia ciegamente en el criterio de
su mecanico y que el 81.8% de los distribuidores y talleres independientes de
Managua ignora el funcionamiento de las fricciones de ultra-baja emision, se
recomienda a la marca Vortex priorizar la ejecucion de talleres informativos
presenciales y la distribucion del brochure técnico en las zonas de mayor densidad de
talleres de los Distritos Il, IV y V. Capacitar al maestro mecanico sobre los lineamientos
de la Ley Euro 7 PM10 y los beneficios tangibles del producto mitigara el rechazo

empirico en el mostrador.

Se recomienda enfocar los recursos de capital de trabajo destinados a Meta Ads
(con una meta de 180,000 impresiones mensuales) hacia el segmento mayoritario
identificado de mujeres de 25 a 34 afnos residentes en la zona metropolitana de
Managua. El contenido audiovisual en soportes organicos como TikTok y Reels debe
mantener el enfoque de disefio validado: evitar la publicidad sexista tradicional, utilizar
las plantillas modulares limpias y destacar de forma directa los insights de seguridad
familiar, durabilidad técnica frente al trafico pesado y la preservacion de la calidad del

aire y del agua locales.

Para mantener la coherencia conceptual del enfoque de responsabilidad ambiental
de la campana, se recomienda supervisar estrictamente que la produccién fisica de
las piezas en la imprenta (Printplace Managua) utilice los suministros ecoldgicos
planificados. Esto implica exigir el uso de lonas Frontlit completamente libres de PVC
para el tiraje de vallas y banners, papel certificado con el sello FSC para los 1,000
brochures, y papel kraft autoadhesivo impreso con tintas a base de soya o agua para
las 2,500 etiquetas de valor afadido del packaging.

Debido a que el 63.6% de los distribuidores locales opera bajo un esquema
logistico de pedido especifico y un 45.5% reporta un volumen de rotacion intermedio
(entre 50 y 200 juegos mensuales), se recomienda al Country Manager y a la Casa

Matriz en Panama adecuar los flujos de distribucién en Managua para responder con
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inmediatez a la demanda generada por la campafa publicitaria. Proveer muestras
fisicas del producto y catalogos digitales interactivos facilitara que los comercios
consolidados (con mas de 5 afios de trayectoria) integren la marca de forma segura y

rentable en sus inventarios.

Tomando en cuenta que el 29.4% de los usuarios manifesto interés por aprender
sobre las regulaciones de metales pesados en autopartes, se recomienda utilizar la
base informativa y el material pedagogico generado en este proyecto (como los videos
informativos sobre la Better Brakes Law) y EURO 7PM10 para proponer alianzas con
ONG ambientales o instituciones académicas. Esto permitira elevar la campafa a un
plano de concientizacidn nacional en Nicaragua, sentando un precedente critico que
incentive futuras normativas gubernamentales sobre el manejo de residuos en el sector

transporte.
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11.Anexos

ENCUESTA APLICADA A DISTRIBUIDORES DE REPUESTOS EN EL SECTOR
AUTOMOTRIZ EN EL PAIS
El siguiente instrumento es una encuesta de mercado aplicada a los principales
distribuidores del sector automotriz en Nicaragua. Su objetivo es recolectar datos
objetivos para evaluar la viabilidad comercial de las pastillas de freno sostenibles
Vortex, analizando patrones de compra y criterios de segmentacion que
determinen la aceptacion del producto en el mercado nacional.

Estudio de Perfil del Distribuidor y Segmentacion de Mercado para el
Lanzamiento de Pastillas de Freno de ultra-baja emision Vortex

l. Identificaciéon y Alcance del Distribuidor

Nombre de la empresa o establecimiento:

e (Respuesta abierta)

Anos de trayectoria en el mercado de repuestos:

Opciones de respuesta:

e Menos de 2 afos

e 2-5anos

e 5-10anos

e Mas de 10 anos

Cobertura geografica:

e Local (una sola ciudad)

e Regional (varios departamentos/provincias)

e Nacional

Tipo de cliente principal al que abastece:

e Talleres mecanicos

e Flotas corporativas / Transporte

e Consumidor final (mostrador)

e Sub-distribuidores (mayoristas)
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Il. Segmentacién del Mercado y Estilo de Negocio

¢En qué segmento de mercado se especializa su cartera de clientes?

e Econodmico (Precio como prioridad)

e Intermedio (Relacion calidad-precio)

e Premium (Alta gama y rendimiento)

¢ Cual es el volumen promedio de rotacion mensual de pastillas de freno
en su inventario?

e Menos de 50 juegos

e 50 -200 juegos

e 200 -500 juegos

e Mas de 500 juegos

¢ Qué marcas de pastillas de freno maneja actualmente en su portafolio?

e (Respuesta abierta)

lll. Criterios de Selecciéon de Proveedores (Intereses y Habitos)

¢$Qué es lo que mas valora al elegir una nueva marca de pastillas para
distribuir?

e Margen de utilidad / Rentabilidad

e Respaldo técnico y garantia

e Rapidez en la entrega y logistica

cCon qué frecuencia suele realizar pedidos de reposicion a sus
proveedores actuales?*

e Semanal

e Quincenal

e Mensual

e Bajo pedido especifico

IV. Comportamiento del Producto en el Punto de Venta

Segun su experiencia, ¢ cual es el sintoma principal por el que sus clientes
buscan un cambio de pastillas?

e Mantenimiento preventivo programado

e Ruido o vibracion al frenar

e Luz de advertencia en el tablero
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e Desgaste total detectado en revisiéon
¢ Estas al tanto de las nuevas tecnologias en frenos de ultra baja emision?
e Si
e NoO
e Talvez
¢Qué importancia le dan sus clientes finales a las certificaciones
ambientales en los componentes de friccion (ej. libre de asbesto o cobre)?
e Muy alta: lo solicitan especificamente
e Media: les interesa si se les explica
e Baja: el precio sigue siendo el factor decisivo
$Qué tanto influye el empaque y la presentaciéon del producto en la
decision de compra de sus clientes?
e Mucho: ayuda a transmitir calidad y seguridad
e Poco: prefieren un empaque sencillo si el producto es bueno
e Nada: el cliente no ve el empaque
¢Sabias que existen 2 leyes reguladoras sobre la emision de metales por
productos automotrices como las pastillas de freno?
e Si
e No
e Me gustaria saber
¢ Qué tipo de material publicitario o apoyo en el punto de venta (POP)
considera mas efectivo para vender pastillas de freno? (Exhibidores, catalogos
digitales, muestras fisicas, etc.)
e (Respuesta abierta)
iMUCHAS GRACIAS POR TU VALIOSO APOYO!
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ENCUESTA APLICADA A CONSUMIDORES FINALES DE REPUESTOS EN EL
SECTOR AUTOMOTRIZ DEL PAIS

El presente instrumento es una encuesta de mercado dirigida al
consumidor final del sector automotriz nicaragliense. Su objetivo es recolectar
datos directos sobre los habitos de consumo y preferencias de compra para
evaluar la viabilidad de las pastillas de freno de ultra-baja emision Vortex. El
estudio busca determinar la aceptacion de tecnologias de ultra-baja emision
basandose en las necesidades de seguridad y sostenibilidad del usuario

nacional.

Estudio de Perfil del Consumidor Final y Segmentacion de Mercado

para el Lanzamiento de Pastillas de Freno eco- amigable Vortex

I. Perfil Demografico y Socioeconémico
¢En qué rango de edad se encuentra?*
e 18-24 afios
e 25-34 afnos
e 35-44 afnos
e 45-54 afos
e 55 afos o mas
Género
e Masculina
e Femenino
e Prefiero no decirlo / otro
¢éEn qué ciudad o zona reside actualmente?
(Respuesta abierta)
¢,Cual es su ocupacion principal? *
e Estudiante
e Empleado(a) sector privado
e Empleado(a) sector publico

e Independiente / Emprendedor

79



e Hogar/ Jubilado(a)
¢ Cual es el ingreso promedio mensual de su hogar? (Rangos adaptados a
la moneda local)
(Respuesta abierta)
Il. Estilo de Vida e Intereses
¢, Como describiria el uso principal que le da a su vehiculo?
e Uso diario (trabajo/estudios)
e Uso ocasional (fines de semana/compras)
e Uso comercial / plataforma de transporte
e Uso para viajes largos o turismo
¢Sabias que existen 2 leyes reguladoras sobre la emision de metales por
productos automotrices como las pastillas de freno?
[ ] Sl
e No
e No estoy al tanto me gustaria saber
¢Estas al tanto de las nuevas tecnologias en frenos de ultra baja emision?
[} S|
e No
e Me gustaria saber
.Como prefiere mantenerse informado sobre el cuidado y las
innovaciones tecnolégicas de su vehiculo?
e Siguiendo a entusiastas de los motores en redes sociales.
e Leyendo blogs especializados en seguridad vial.
e Consultando directamente con su mecanico de confianza.
e No suelo buscar informacion a menos que el vehiculo presente una falla.
lll. Habitos de Compra y Mantenimiento
Al elegir repuestos para su auto, cual es su factor determinante?
e Precio (lo mas econémico)
e Calidad y durabilidad
e Reconocimiento de la marca

e Disponibilidad inmediata
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¢ Con qué frecuencia realiza el mantenimiento general de su vehiculo?

e Cada 3 meses o menos

e Cada 6 meses

e Unavezal afio

e Soélo cuando presenta una falla

¢ Cada cuanto tiempo solicita una revision del sistema de frenos?

e En cada cambio de aceite

e Cada 6 meses

e Unavezal afo

e Solo si escucho ruidos o el pedal se siente extrafo

¢Con qué frecuencia cambia las pastillas o bandas de freno?

e Cada 10,000 - 15,000 km

e Cada 20,000 - 30,000 km

e Mas de 40,000 km

e No lo sé, confio en la recomendacion del mecanico

IV. Conciencia y Compromiso Ambiental

¢ Qué tan importante es para usted que los productos que compra para su
auto sean ecolégicos o sostenibles?

e Muy importante

e Moderadamente importante

e Poco importante

e Nada importante

¢ Estaria dispuesto a pagar un pequeio porcentaje adicional por repuestos
que garanticen un menor impacto ambiental (ej. sin metales pesados o
empagques reciclables)?

e Si, definitivamente

e Tal vez, dependiendo del precio

e NoO

¢Comprarias pastillas de freno de ultra baja emision?

e Si

e No
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e Talvez

V. Preguntas Sugeridas (Opcionales para profundizar)

¢ Doénde suele realizar los servicios de su auto?

e Taller autorizado de la agencia

e Taller independiente de confianza

e Lo realizo yo mismo(a)

¢ Qué medio utiliza para informarse o comprar productos para su
vehiculo?

e Redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok)

e Busquedas en Google

e Recomendacion de amigos/familiares

e Visita directa al distribuidor fisicamente

¢Qué elementos visuales te gustaria ver o te llaman la atencion en la publicidad
automotriz?

(Respuesta abierta)

iMUCHAS GRACIAS POR TU VALIOSO APOYO!
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Buyer Persona: El Distribuidor Autorizado

Este perfil representa a los duefios de negocios y tomadores de decisiones que

abasteceran sus negocios con la marca. Su prioridad principal es el rendimiento

financiero, la exclusividad del stock y evitar reclamaciones de sus clientes por fallas

técnicas.

Don Carlos Mendoza — "El Repuestero Estratégico"

"Mi negocio no puede competir solo por precio bajo con el Mercado

Oriental; necesito productos unicos que dejen buen margen y que el cliente

recomiende de boca en boca".

Tabla 2
Dimensién Perfil Comercial y de Negocio
Edad: 48 anos.
Ubicacion: Managua (Zona comercial de Carretera Norte).
Rol: Propietario de "Repuestos Mendoza" (Trayectoria de mas de
Demografia

10 afos en el sector).
Mercado meta: Distribuye a talleres mecanicos independientes y

al consumidor final de mostrador.

Comportamiento

de Compra

Prioriza el margen de utilidad, el respaldo técnico y la rapidez
logistica en las entregas.
Realiza pedidos de reposicion de forma quincenal o mensual
segun el nivel de rotacion de stock.
Valora mucho el empaque de calidad (Packaging) porque sabe

que ayuda a transmitir seguridad al comprador en el mostrador.

Puntos de Dolor

(Pain Points)

Saturacién de catalogo: Su portafolio esta lleno de las mismas
marcas genéricas de siempre, lo que lo obliga a entrar en guerras
de precios centavo a centavo.
Garantias costosas: Pérdida de dinero y reputacién cuando los
clientes reclaman por el ruido o vibracion excesiva de pastillas

baratas.
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Objetivos
Vortex

con

Lograr una diferenciacion inmediata al ser de los pocos en
ofrecer tecnologia de ultra-baja emision bajo normas Euro 7.
Capturar al segmento de clientes moderno y consciente de
Managua.

Utilizar el material publicitario (Banners y folletos) en su tienda

para educar sin perder tiempo.
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Buyer Persona: El Comprador / Consumidor Final

Este perfil representa al conductor de Managua que realiza el mantenimiento de su

vehiculo. Aunque le preocupa el costo, prioriza la seguridad de su familia y esta

dispuesto a realizar un consumo consciente si se le explica el beneficio ambiental de

forma clara.

Javier Arce — "EI Conductor Consciente"
"Quiero que los frenos de mi carro respondan al 100% en las filas de
Carretera a Masaya, pero también me preocupa el aire que respiran mis

hijos y el estado de nuestros recursos”.

[ Javier Arce: 32 afos, Empleado Privado]

v \ 4

Habitante de Managua Usuario diario de Redes

Preocupado por la seguridad (Facebook, Instagram, TikTok)

Tabla 3

Dimensién Perfil Personal y de Consumo

Edad: 32 anos.
Ubicacion: Managua (Residente en la zona de Rubenia / Distrito

Demografia v)

Ocupacién: Empleado del sector privado (Ingreso medio-alto).
Uso del auto: Diario, atrapado constantemente en el trafico pesado

de la capital.

Habitos de

Mantenimiento

Realiza chequeos de frenos cada 6 meses o cuando el vehiculo
presenta ruidos extrafos.
No es un experto técnico: Confia plenamente en la

recomendacion final de su mecanico de confianza del taller del

barrio.
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Se informa sobre el cuidado de su carro consumiendo contenido

dinamico en redes sociales.

Temor a comprar repuestos baratos o de dudosa procedencia que
Puntos de|pongan en riesgo la seguridad vial de su familia.
Dolor (Pain|Desconoce que el polvo que desprenden las pastillas
Points) convencionales es altamente contaminante para el aire y la cuenca

del Lago Xolotlan.

Adquirir un componente de friccibon de alta durabilidad y
Objetivos con|seguridad a un precio de mercado justo.
Vortex Sentirse parte de la solucibn ambiental al migrar hacia una

movilidad responsable y libre de metales pesados.

Tabla 4 Control de entregas

= [l Ela

RISSOUCADLE CE ECEFCHSAOLEIE
cmmn.n:q.wmp

_ m[ Fk mlthw J

Lol I LST LR
m m | e ] ool
I | |

FE3a f4 0 AR 5
TSR LA R

#kdc shre

R P
TR F = T

1
n
LIL}
=
=]
:--l:

86



Tabla 5- Costos

Categoria de

Inversion

Activos Fijos
(Equipamient
0

Tecnoldgico)

Activos
Diferidos
(Software,
Web y Pre-

operativos)

Elemento /
Rubro
Especifico

Laptops de alto

rendimiento

Computadoras
de
(Desktop)

escritorio

Céamaras
fotograficas Full
Frame e
Hibridas

Camara Pocket

de Accion

de
Audio Integral

Equipo

de
lluminacién y
Estudio

Sistema

Suscripcion
Adobe Creative
Cloud

Herramientas
Digitales

Auxiliares

Detalles y Unidades del

Proyecto

3 unidades con tarjetas
GPU

disefio de empaques vy

dedicadas  para

renderizado
2 estaciones fijas de trabajo
para edicién y maquetacion

pesada

2 Full

hibridas para produccion

Frame fijas + 2

de contenido audiovisual

1 unidad para creacién de

contenido organico en
formato vertical en talleres
5 micréfonos inalambricos
de

testimoniales de mecanicos

para grabaciones
3 luces LED de alto poder +
3 difusores para el

Showroom y contenido

Paquete completo
(NMustrator, Photoshop,
Premiere, After Effects,

InDesign) por 3 meses

Licencias de Canva Pro y
CapCut por 3 meses (uso

fuera de oficina)

Costo

Estimado

(USD)

$3,600.00

$2,400.00

$5,000.00

$400.00

$350.00

$650.00

$270.00

$60.00

Costo

Estimado (NIO

| Cérdobas)

C$131,940.00

C$87,960.00

C$183,250.00

C$14,660.00

C$12,827.50

C$23,822.50

C$9,895.50

C$2,199.00

87



Costos
Operativos
Directos
(Capital
Intelectual

Mensual)

Costos
Operativos
Indirectos

(Logistica

/

y

Licencias de
Fuentes

Tipograficas

Hosting Cloud,
Dominio y

Seguridad

Constructores
Web y Plugins
Premium

de
Analitica Web
(Hotjar / GA4)

Plataforma

Almacenamient

o en la Nube

de

Investigacion de

Gastos

Mercado

Capacitacion
Técnica Pre-

operativa

Honorarios del

Equipo Creativo

Interno
Servicios de
Conectividad vy
Electricidad

Derechos de uso comercial

extendido para
Vipnagorgilla'y Arian LT
Dominio (.com), Servidor

SSD optimizado, SSL vy
CDN  Cloudflare  (Plan
anual)

Licencia de Elementor Pro
o plantillas Premium de
Shopify

Configuracién y suscripcion
trimestral para mapas de
calor moviles

Espacio en Google Drive /
Dropbox para transferencia
de archivos pesados
Logistica para la aplicacion
y tabulacion de encuestas
presenciales y digitales

de

conocimientos y seminarios

Transferencia

virtuales con Casa Matriz

de Panama

Direccion creativa, disefio,
ilustracién, fotografia vy
copys (Costo total por los 3

meses)

Internet de fibra Optica
simétrica y flujo eléctrico de
las Oficinas GAUSA (3

meses)

$120.00

$180.00

$90.00

$100.00

$30.00

$150.00

$250.00

$4,500.00

$360.00

C$4,398.00

C$6,597.00

C$3,298.50

C$3,665.00

C$1,099.50

C$5,497.50

C$9,162.50

C$164,925.00

C$13,194.00



Oficina /

Mensual)

Capital de
Trabajo
(Medios
Tradicionales /

Imprenta)

Capital de
Trabajo
(Inversién
Digital y
Contingencias

)

Mantenimiento

de
Infraestructura
de Oficina
Impresion  de

Lona para Valla

Publicitaria

Alquiler de
Espacios OOH
(Vallas y Mupis)
Impresion  de

Mupis

Banners
Publicitarios

para Talleres

Impresion  de
Brochures
Informativos
Impresion  de
Etiquetas de
Valor Ahadido
Inversion en
Pauta  Digital
(Meta Ads)
Fondo de
Reserva para
Imprevistos

Amortizacion/mantenimient
o del generador eléctrico y

cisterna de 1,100 litros

1 unidad a gran formato
en Lona
Frontlit libre de PVC

(4x12  metros)

Arrendamiento de 3 puntos
de alto trafico (Carretera
Norte, Masaya, Juan Pablo
II) + 15 mupis (2 meses)

15

fotografico

unidades en

papel
de

1509 con certificacion FSC

satinado

100 estructuras X-Banner
en lona de 13 oz resistente
a grasa para talleres
aliados

1,500 unidades de dipticos
en papel
texturizado de 120g
5,000
(pastillas/discos) en Papel
Kraft

tintas de soya

reciclado

etiquetas

Autoadhesivo con
Pauta pagada en Facebook
e Instagram para asegurar
180,000

mensuales (3 meses)

impresiones

de

para

Presupuesto
contingencia
optimizacion agil de pauta o

reimpresiones

$120.00

$380.00

$5,800.00

$225.00

$1,200.00

$300.00

$450.00

$900.00

$500.00

C$4,398.00

C$13,927.00

C$212,570.00

C$8,246.25

C$43,980.00

C$10,995.00

C$16,492.50

C$32,985.00

C$18,325.00
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TOTAL
ESTIMADO
DEL
PROYECTO

Inversion global
$29,625.0 C$1,085,756.2
requerida para el disefo y 5

lanzamiento de Vortex
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